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RESUMEN

Se planted, en esta investigacion, como objeto de estudio a nivel general determinar
la relacion entre la cultura de calidad de servicio y la satisfaccion del cliente por
parte de las Asociaciones los Chalaneros, Paita - Piura, 2022. Con la finalidad de
cumplir los propésitos investigados, se siguid una metodologia con enfoque
cuantitativo, nivel correlacional y disefio no experimental transversal. Los datos se
recopilaron mediante la encuesta como técnica y la aplicaciéon de un cuestionario
con 12 items para ambas variables como instrumento. Se utilizé una escala de
Likert de 5 alternativas y se proceso la informacion mediante el software SPSS.
Mediante la prueba de Kolmogdérov-Smirnov se determiné la no normalidad de los
datos, mientras que para el analisis de correlacion se recurrié a la prueba de
correlacion de Spearman. Los resultados evidenciaron una relacion directa, de
magnitud moderada y favorablemente confiable, entre la cultura de la calidad del
servicio y la satisfaccion del cliente, plasmado en un coeficiente de correlacion de
Spearman de 0,249 a un nivel de confianza de 0,006. Anadlogamente, se observo
una correlacién positiva de baja magnitud entre las dimensiones de la satisfaccion
del cliente y la cultura de la calidad de calidad del servicio. El estudio concluy6 que
la cultura de la calidad de satisfaccion presenta relacion positiva con la satisfaccion

del cliente.

Palabras clave: Cultura, calidad, servicio, satisfaccion, visitante, cliente,

asociacion.



ABSTRACT

The purpose of this research was to determine the relationship between service
quality culture and customer satisfaction in Los Chalaneros Associations, Paita -
Piura, 2022. In order to fulfill the research purposes, a methodology with a
quantitative approach, correlational level and non-experimental cross-sectional
design was followed. Data were collected by means of a survey as a technique and
the application of a questionnaire with 12 items for both variables as an instrument.
A 5-alternative Likert scale was used and the information was processed using
SPSS software. The Kolmogorov-Smirnov test was used to determine the non-
normality of the data, while Spearman's correlation test was used for the correlation
analysis. The results showed a direct relationship, of moderate magnitude and
favorably reliable, between service quality culture and customer satisfaction, as
evidenced by a Spearman correlation coefficient of 0.249 at a confidence level of
0.006. Similarly, a positive correlation of low magnitude was observed between the
dimensions of customer satisfaction and service quality culture. The study
concluded that the quality culture of satisfaction has a positive relationship with

customer satisfaction.

Keywords: Culture, quality, service, satisfaction, visitor, customer, association.



l. INTRODUCCION

Brindar un servicio de alta calidad, por muchos afios se ha creido algo dificil de
cumplir por el hecho que las personas que consumen nuestro producto o servicio
han experimentado de alguna u otra manera un mal servicio; ademas, se especula
que los servicios constituyen parte de una semejanza, que es una simple
herramienta de racionalizacion (Rojas etal. 2020). Ante ello, se suma la
satisfaccion del cliente que es una practica generalizada que favorece el

desempefio comercial (Otto et al. 2018).

Conforme a lo anterior, en Indonesia, las empresas se esfuerzan por cumplir con
las expectativas y promesas a los consumidores para que estos estén satisfechos;
sin embargo, en pocas circunstancias se logra cumplir con ello, ya que con el pasar
el tiempo las exigencias de los consumidores se vuelven mas recurrentes (Azhar
et al. 2019). Pues, bien se sabe que la excelencia en el servicio es de suma
importancia pues fomenta una buena la imagen y aumenta la ventaja competitiva
Yy, en consecuencia, efectuar las expectativas que poseen los consumidores

(Kusumadewi y Karyono, 2019).

Por otro lado, en México, las grandes empresas son las que peor prestan el servicio
a comparacion de las pequefias que se preocupa de sus clientes; ademas, 40% de
estas logran obtener una ventaja competitiva sobre sus competidoras, pues los
consumidores cada vez se vuelven muy cuidadosos en cuanto al trato y a su
bienestar (Silva et al. 2021).

Siendo asi, en Colombia, se ha podido evidenciar que las empresas cuentan con
una mala cultura de calidad en cuanto a los servicios turisticos que estas ofrecen a
sus consumidores, perjudicando al 89% sector y trayendo consigo innumerables
pérdidas econdmicas; esto se debe a una escasa capacitacion por parte de las

autoridades hacia las empresas dedicadas a este sector (Contreras, 2021).

Por otro lado, en Ecuador, solo el 32% de las empresas brindan una buena cultura
de calidad de servicio, esto se debe a que dan una respuesta inmediata, buena

actitud, un tiempo adecuado, trato personalizado y dan una rapida capacidad de



respuesta, pues todo ello lo han ido aprendiendo con la experiencia de haber
brindado anteriormente una mala practica a sus clientes (Reyes y Veliz, 2021).

Por consiguiente, en Brasil, las organizaciones turisticas intentan incorporar
procesos innovadores que les permitan obtener ventajas competitivas; sin
embargo, son pocas las que logran superarse, ya que algunas no cuentan con los
recursos financieros suficientes, a esto se suma el poco acceso a créditos,
perjudicando asi sus ventas y el margen de crecimiento empresarial (Bolzan y
Fernandes, 2020).

A nivel nacional, se pudo evidenciar que los turistas que visitan la region Piura
perciben una buena calidad de servicios en cuanto los hospedajes turisticos que se
encuentran en la zona, ademas perciben que los restaurantes son muy buenos, en
cuanto a las empresas de transportes sefialan que estos prestan un pésimo
servicio, ya que el 67% no cumplen con lo prometido del servicio y ademas no existe
un guia que les diga cdmo se llama el lugar por el que pasan (Juarez et al. 2021).

En Paita- Piura, se encuentran Chalaneros Turisticos, quienes representan a una
Asociacion dedicada al transporte acuatico, compuesta por tres agrupaciones
denominadas Rumbo al progreso, San Pedro y San Pablo y la agrupacion José
Olaya Balandra; estas agrupaciones realizan tours y viajes recreativos en la bahia.
Sin embargo, en muchas circunstancias los turistas sefialan poca satisfaccion con
respecto al servicio ofrecido debido a que no se cumple con lo prometido, es decir
los tiempos recreativos son muy cortos y los guias no sefialan o dicen lo que se

esta visualizando, sélo pasan por el lugar sin decir nada,

También se ha visto afectada la calidad en el servicio brindado por el personal
operativo de las tres agrupaciones de la Asociacion los Chalaneros, debido a que
no muestran empatia, ni un servicio especializado a sus clientes que adquieren los
servicios y muchas veces las circunstancias bajo las cuales se ofrece el servicio,
no son las optimas porque se encuentran materiales ya desgastados que siguen
usandose para realizar los tours. Ante ello, los turistas perciben que la Asociacion
los Chalaneros, compuesta por sus tres agrupaciones, presta un pésimo servicio y
por ende no logran satisfacerlos. Si la asociacion no hace nada para remediar los

problemas sefialados, puede perjudicar la actividad turistica del lugar.



Ante esta situacién surge como interrogante de investigacion: ¢ Coémo se relaciona
la cultura de calidad de servicio y la satisfaccion del cliente por parte de las
Asociaciones los Chalaneros, Paita- Piura 20227?; y como preguntas especificas:
(@) ¢Como se relaciona la cultura de calidad de servicio y las perspectivas del
cliente por parte de las Asociaciones los Chalaneros, Paita- Piura, 20227?; (b)
¢Como se relaciona la cultura de calidad de servicio y la fidelidad del cliente por
parte de las Asociaciones los Chalaneros, Paita- Piura, 20227?; (c) ¢Como se
relaciona la cultura de calidad de servicio y las necesidades del cliente por parte de

las Asociaciones los Chalaneros, Paita- Piura, 20227?.

El estudio tiene como propoésito global: Determinar la relacion entre la cultura de
calidad de servicio y la satisfaccion del cliente por parte de las Asociaciones los
Chalaneros, Paita- Piura, 2022; y presenta los objetivos especificos: (a) Determinar
la relacion entre la cultura de calidad de servicio y las perspectivas del cliente por
parte de las Asociaciones los Chalaneros, Paita- Piura, 2022; (b) Determinar la
relacion entre la cultura de calidad de servicio y la fidelidad del cliente por parte de
las Asociaciones los Chalaneros, Paita- Piura, 2022; (c) Determinar la relacion entre
la cultura de calidad de servicio y las necesidades del cliente por parte de las
Asociaciones los Chalaneros, Paita- Piura, 2022.

El estudio presenta relevancia mediante diversos aspectos: a nivel teorico, ya que
a través del estudio de las variables permite desarrollar el marco conceptual, cultura
de calidad y satisfaccion del cliente, donde se tendra que respaldar por medio de
las bases tedricas y se profundizaran las variables. Asimismo, se justifica
metodolégicamente, ya que se fundamenta en la elaboracion y validacién de
instrumentos de dicha medicion en las variables, lo cual se pueden utilizar para
futuras investigaciones. Por ultimo, se justifica a nivel practico, porque los
conocimientos obtenidos seran puestos en practica para el incremento de las
propuestas que se va a permitir cambiar o mejorar la situacion problematica.
Ademas, la informacién que se obtendra sera de mucha utilidad para mejorar la

cultura de calidad y la satisfaccién.

Asimismo, se tiene como hipoétesis general: Existe relacion entre la cultura de

calidad de servicio y la satisfaccion del cliente por parte de las Asociaciones los



Chalaneros, Paita- Piura, 2022; y como hipotesis especificas: (a) Existe relacion
entre la cultura de calidad de servicio y las perspectivas del cliente por parte de las
Asociaciones los Chalaneros, Paita- Piura, 2022; (b) Existe relacion entre la cultura
de calidad de servicio y la fidelidad del cliente por parte de las Asociaciones los
Chalaneros, Paita- Piura, 2022; (c) Existe relacion entre la cultura de calidad de
servicio y las necesidades del cliente por parte de las Asociaciones los Chalaneros,
Paita- Piura, 2022.



Il. MARCO TEORICO

El estudio se sostiene en un contexto tedrico necesario para una mejor
profundizacién de las variables, por lo tanto, los siguientes precursores se tienen

en cuenta a nivel internacional:

Por un lado, Mejias et al. (2018), manifiesta que el objetivo fue evaluar la conexion
entre el servicio de alta calidad y la satisfaccion percibida en una unidad comercial
dedicada a los sistemas de aire acondicionado. El método estuvo apoyado en una
revision de nivel descriptiva, se formd de 390 compradores como poblacién y una
muestra caracteristica de 194, mediante un muestreo no probabilistico. Los
resultados permitieron extraer 4 dimensiones que explican un 82% de la varianza
de los datos, entre los cuales la capacidad de respuesta necesita de puntualidad,
disposicion, rapidez y tiempo de ejecucion; la seguridad necesita de la confianza,
conocimientos, agilidad y la preocupacién de los colaboradores hacia sus clientes.
Se logré determinar los coeficientes del modelo, donde el R? arroj6 un valor de
0,595, de esta forma se concluye que la calidad del servicio que ofrece el objeto
incide en un 59,5% en la satisfaccion de los visitantes, evidenciandose que la

prueba es significativa al 5%.

Otra investigacion fue la realizada por Zarraga etal. (2018), que tuvo como
propésito evaluar las relaciones existentes entre los elementos del modelo de un
servicio restaurantero como la cultura de calidad de servicio, la eficiencia en el
personal y el servicio, respecto a la satisfaccion de los clientes. EI método utilizado
fue cuantitativo, con un corte transversal enfocado en un restaurante en Cancun y
la cultura de calidad que ofrece en su servicio, con un muestreo no probabilistico,
una muestra de 200 personas. Con respecto al analisis de los datos se determin6
gue existe una correspondencia en la eficiencia del personal y la calidad del
servicio; y una adecuada correspondencia tanto de la eficiente del servicio como la
calidad del servicio presentando un Rho de 0.346 y un valor de t mayor a 1.96. En
ese sentido, se concluyé que la eficiencia laboral se inicia cuando el cliente
interactia con los colaboradores del personal, por ello, es preciso indicar la
presencia de una correspondencia positiva entre la calidad del servicio y el

desempeiio eficiente.



Por su parte, Monge et al. (2020), mencionan que su finalidad fue evaluar la cultura
de calidad desde el desglose de sus dimensiones como la empatia, seguridad,
respuesta, confiabilidad y tangibilidad; y su relacion con la percepcion del
consumidor en la calidad de servicio. El método fue mixto (cuali — cuanti) de caracter
transversal y correlacional, una poblaciéon de 565222 visitantes, se tomo la muestra
que result6 ser conformada por 384, bajo un muestreo probabilistico. Los resultados
arrojaron en el nivel de apreciacion, la empatia presenta un alto nivel de 3.81, la
confiabilidad un 3.74, la tangibilidad y la respuesta 3.67 y la seguridad un 3.58; por
lo tanto, la conclusion obtenida es que se comprueba la existencia de la calidad del
servicio del restaurante y la satisfaccion al consumidor de la parroquia turistica

Puerto Misahualli con 0.884 y una significancia de 0.023.

También, Villacrés (2020), indica que el propdsito fue valorar la cultura de calidad
de servicio y el agrado a través del método SERVQUAL del cliente exterior en un
laboratorio hospitalario. Se emplearon métodos enfocado a la investigacion
cuantitativa, disefiado a modo no experimental, de alcance correlacional. Se conto
con una poblacion de 13340, extrayendo una muestra representativa de 286 entre
pacientes y acompafnantes. Se empleé el alfa de Cronbach para los resultados,
donde arrojaron que la variable con mayor brecha en su puntuacion fue elementos
tangibles con 0,783 en percepciones y con respecto a sus expectativas obtuvieron
0,962; la fiabilidad obtuvo un puntaje con respecto a percepcion de 0,837 y en
expectativas de 0,822; la dimensién actuacion rapida en percepciones consiguié un
puntaje de 0,799 y en expectativas de 0,937; la empatia con respecto a las
percepciones obtuvo un puntaje de 0,858 y en expectativas de 0,829,asimismo se
identificd que la variable seguridad es la que tiene la menor brecha con — 0.34,
porque en percepciones obtuvo un puntaje de 0,759 y expectativas de 0,923; en
ese sentido se concluye la presencia de una considerable correlacion (p>0.05) de

las variables de la tesis.

Asimismo, Morales et al. (2021) realizé una investigacion cuyo objetivo se centrd
en identificar los parametros mas significativos que guardan correspondencia con
la satisfaccion y la calidad del servicio otorgado a los huéspedes de un hotel en
Mazatlan. EI método utilizado fue de enfoque cuantitativa- descriptiva, transversal

y de nivel correlacional, presentando una muestra probabilistica de 100 huéspedes,



aplicando la encuesta a modo de técnica y a través del cuestionario como
instrumento. Los resultados reflejaron que las perspectivas mantienen una relacion
positiva con la calidad de servicio (p= 0.0405), las necesidades del cliente también
mantienen una relacién positiva (p= 0.05) con el servicio, sin embargo, la fidelidad
no se encuentra vinculada con la calidad del servicio. Con esto se concluye de
forma general la existencia de una correspondencia directa entre la satisfaccion y

calidad de servicio brindada a los huéspedes.

A nivel nacional, Mauricci (2019) postul6 como objeto de estudio el determinar la
correspondencia entre la Calidad de servicio y la fidelizacion del cliente en la clinica
veterinaria Doctor Mauricci Trujillo 2019, cuyo enfoque fue de orientacion
cuantitativa, de nivel correlacional y con disefio no experimental. Para la aplicacion
del cuestionario se tomé en cuenta a 84 clientes. Se obtuvo como hallazgos que,
calidad de servicio segun la percepciéon de los encuestados fue de nivel regular
(51%), mientras que la fidelizacion del cliente presentdé un nivel regular (52%).
Concluy6 que, la calidad de servicio se relaciona de forma directa alta y muy

significativa con la fidelizacién del cliente (Rho = 0.922).

Por su parte, Espinoza (2021), en su estudio asumié como finalidad global
determinar la correspondencia entre Calidad de servicio y satisfaccion en clientes
del area comercial del Banco de Crédito del Peru, Tarapoto - 2020. La metodologia
utilizada fue un disefio de tipo no experimental transeccional, de nivel correlacional,
la muestra que se utilizé fue de 84 clientes. Los procedimientos estadisticos
permitieron derivar a los siguientes hallazgos: un Rho = 0.522, indicativo de una
correlacion directa moderada, asi como se obtuvo un p= 0.01, refutando la
suposicion nula y validando la alternativa, de lo cual se concluy6 que, presenta una

correspondencia positiva y confiable entre las expectativas y la calidad de servicio.

De la misma manera, Rafael (2021), su investigacion tuvo como propésito general,
analizar la existencia de una correspondencia en la cultura de calidad del servicio,
la satisfaccion y fidelizacién de los consumidores en la gasolinera Montealegre en
Huaraz en el afilo 2020, de enfoque cuantitativo, tipo correlacional, disefio no

experimental y transversal. Segun los resultados se obtuvo p=0.000, por



consiguiente, se valida la suposicion alterna, evidenciando la correspondencia de

la satisfaccion y la lealtad del cliente.

Asimismo, Mufico y Laurente (2018), mencionan que el propésito se bas6 en
conocer la relacion de la cultura de calidad del servicio y la satisfaccion del
beneficiario de la empresa de transporte turistico Olano — Huancayo. Método
aplicado, con un grado correlacional descriptivo, disefio no experimental; contando
con una poblacion de 25847 usuarios de los cuales se selecciono aleatoriamente a
378 usuarios. Los resultados mostraron que el coeficiente (Tau_b de Kendall) es
de 0.637, por otro lado, el valor p del coeficiente (que se vuelve significativo) es
menor al 5%, por lo que se puede concluir que hay relacién correspondiente a la
calidad del servicio y la satisfaccion del usuario la cual es importante en la compaifiia

de transportes Olano.

Por su parte, Bollet et al. (2018), muestra que el deseo fue comprobar la conexion
que concurre entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente con respecto
a los servicios que presta el DIRCETUR de Ucayali. Se aplicé el método con un
disefio correlacional, utilizando una muestra establecida por la accesibilidad. Los
resultados dieron un valor de s = 0.000 < 0.05 y el resultado r = 0.896, se concluye
en ese sentido se encuentra una conexién continua y confiable entre la calidad del

servicio en DIRCETUR vy la satisfaccion del cliente.

A nivel local, Silva et al. (2021), en su publicacion mencionan que el objetivo fue
establecer cual es el nivel de vinculo con respecto a la calidad del servicio que
brindan los negocios turisticos (alojamiento, restaurante y transporte) y la
satisfaccion del excursionista en la ciudad de Canchaque — Piura; el método fue
descriptivo, cuantitativo— correlacional, de corte transversal, se manejo un
muestreo al azar simple para conseguir la muestra (196 visitantes). Los resultados
mostraron que los servicios de alojamiento y restaurante tienen una evaluacion
positiva en relacion a la satisfaccion del cliente (r= 0.820), dentro de los resultados
con mayor puntaje se encontré a la dimensién de aspectos perceptibles con la
variable satisfaccion (r=0.910), asi también la dimension de fidelidad con la variable

de calidad de servicio presentd una asociacion alta (r= 0.919); por lo que al respecto



se puede concluir que la satisfaccion de los clientes se vincula significativamente

con la calidad de los servicios (alojamiento y medios de transporte).

Asimismo, Sanchez (2021) investigo con el objetivo de determinar el impacto de la
calidad del servicio en la satisfaccion de clientes de una Caja de Ahorro y Crédito
de Sullana en el afio 2020. El método fue de enfocado al modo cuantitativo, nivel
correlacional y no experimental, de corte transversal, formado de 67 clientes como
muestra. Se les facilitd un cuestionario estructurado como instrumento. Los
resultados reflejaron que existe una conexion significativa entre la calidad de
servicios y satisfaccion en la caja era directa con un p inferior p<0.05, asimismo,
con respecto a la conexion de calidad de servicio y las expectativas del cliente se

concluyo que, existe una conexion directa y significativa con un Rho de 0.789.

Por su parte, Granda y Santos (2021), en su indagaciéon menciona que tuvo como
propdsito desde la perspectiva de ServPerf evaluar la conexién entre la cultura
calidad del servicio y la satisfaccion del cliente. Se utiliz6 un método correlacional
descriptivo mixto, no experimental, y la poblacién de corte transversal, compuesta
por 1350 turistas, donde solo se trabajo con una muestra de 299. Los resultados
arrojaron un Rho de 0,625 y un grado significativo de O; por lo tanto, se puede
concluir que concurre una conexion directa y confiable en la calidad del servicio y

la satisfaccion segun los operadores turisticos ServPerf de Canchaque.

También se cuenta con la investigacion de Suyon (2021), quien traté de averiguar
la conexion entre la calidad del servicio y la satisfaccion del consumidor en
comedores turisticos tras la recuperacion financiera dada por el estado
consecuente del COVID 19, Piura. El método utilizado fue de tipo correlacion
cuantitativa con un disefio no experimental de corte transversal. Se tomé una
muestra representativa de 38 clientes. Segun el Rho de Spearman, las derivaciones
manifestaron un coeficiente de correlacion de 0,817 con un valor de confianza de
0,000 menos 0,05; con lo que se concluyo la presencia de la conexién confiable

entre la cultura de calidad del servicio de Piura y la satisfaccion de los comensales.

De la misma manera, Valdiviezo (2017), indica que el objetivo final fue determinar
la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente del area operativa en la sede
primordial de BCP Piura. El método utilizado fue descriptivo, no experimental, de



correlacion transversal; Se tomd en cuenta una poblacibn base de 6229,
seleccionando una muestra representativa compuesta por 363 clientes. Se
evidencio que los clientes no estaban satisfechos con el banco porque este no
cumplia con sus necesidades, debido a que se tardaban mucho en la atencion de
sus operaciones, ademas, no estaban satisfechos con los intereses y comisiones
que cobraran, también, en los resultados se evidencio un nivel de correlacién de
0,692 y una categoria de significancia de 0,000, concluyendo asi, la presencia de
una relacion directa en la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente del Banco

de Crédito del Perd en Piura.

En cuanto a la cultura de calidad de servicio, encontramos diversos autores como
Cantu (2012), indica que esta formada por aquellos habitos y valores,
complementados con la practica del proceder cotidiano, que los integrantes de
alguna organizacion favorecen para que se pueda enfrentar los desafios que se
exterioricen a lo largo del cumplimiento de su labor. Para construir y dirigir
empresas altamente competitivas que puedan incorporarse eficazmente a los
proveedores globales en la exploracion de los bienes y servicios que la colectividad
necesita y amerita, las naciones latinoamericanas requieren mas trabajadores con
una formacion de alta calidad. Para ello, deben comprender tanto su circunstancia
actual como las peculiaridades de su patrimonio para crear una cultura de

excelencia y competitividad.

Asimismo, Duque (2005), concerniente a la cultura de calidad del servicio, se refiere
que para la explicacion de su definicién y criterios de evaluacion, se revelan tres
conceptos clave de la investigacion; la satisfaccion, la calidad y el valor del cliente;
y la investigacién de sus relaciones causales. La percepcidon se revela como la
mejor manera de medir la calidad segun el consumidor, y su evaluacion se basa en
las cualidades unicas del servicio, de los clientes y del entorno en el que operan.
Esto sugiere que el mejor método en la actividad referente a los servicios para poder
alcanzar la calidad, como afirman Gronroos y Parasuraman et al., es a través de la

calidad percibida del servicio.

Por otro lado se puede rescatar a Wong (2002), quien sostiene que es un poco mas
dificil definir la cultura de calidad que la felicidad del consumidor, ya que la calidad
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depende de la percepcion del usuario. Esta explicacién puede parecer demasiado
sencilla. Sin embargo, permite evaluar con mayor precision los grados de
satisfaccion de la calidad en los usuarios de su escuela o empresa. La palabra
"calidad" procede de la gestion empresarial, en la que la atencion se centra en los

bienes tangibles, es decir en los productos que se pueden tocar.

A través de los afios se han ido perfeccionando modelos que permitan identificar
las determinantes dominantes con respecto a los servicios de calidad, es por ello
qgue el modelo SERVQUAL ha podido apoyar la comprension de estos aspectos. El
mismo fue publicado en el afio 1998 por primera vez, disefiada por Zeithaml,
Parasuraman y Leonard, la cual ha venido experimentando mejoras por varios
autores, para con esto proporcionar informacion a mas detalle sobre las opiniones
de los consumidores ante el servicio ofrecido por la compairiia. El modelo establece
cinco dimensiones: empatia, capacidad de respuesta, seguridad, fiabilidad y
aspectos tangibles (Izquierdo et al. 2018).

Dentro de ellas, la fiabilidad segun Yovera y Rodriguez (2018) es contextualizada
como la habilidad de la empresa y sus colaboradores de realizar la entrega o llevar
a cabo el servicio propuesto de forma cuidadosa y confiable; efectuando las
expectativas, el suministro del servicio, fijacion de precio; es decir la honestidad con

la que se provee el servicio.

Otra dimension se refiere a los aspectos tangibles, esto corresponde al aspecto
exterior de la infraestructura, la decoracion, el equipo que conforma la organizacion

y los materiales utilizados por la empresa (Bustamante et al. 2019)

La seguridad se define como la cualidad, habilidad y aptitud del conocimiento y
atencion que poseen las personas trabajadoras de una empresa para poder inspirar
confianza y credibilidad hacia los clientes. Se refleja mucho en la inexistencia de

peligros, riesgos o dudas. (Yoveray Rodriguez, 2018)

Igualmente, la capacidad de respuesta se determina como la destreza de la
empresa en representacion de sus colaboradores para poder brindar ayuda a los

consumidores para brindar un servicio eficaz; es decir la capacidad de respuesta
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se refiere a la prontitud para tratar solicitudes, responder cuestionamientos,

solucionar quejas y problemas de los clientes (Bustamante et al. 2019).

Para culminar con las dimensiones establecidas por SERVQUAL, se encuentra la
empatia, la cual permite entender sobre el nivel de atencidon por medio de un
servicio personalizado que ofrecen las organizaciones adaptado a sus clientes;
facilita la comprension de los involucrados, adoptar su perspectiva para entender
su manera de pensar, comprender y vivenciar sus puntos de vista, lo cual mejora
las interacciones entre personas y fomenta una comunicacion efectiva. Esto genera
un ambiente propicio para la compasion, el entendimiento y la sensibilidad hacia
los demés. (Yovera y Rodriguez, 2018).

Para definir a la variable satisfaccion del cliente, se ha contado con el concepto de
Flores (2019), quien indica que es una de las razones mas relevantes de cualquier
organizacion, pues las opiniones y quejas son una valiosa fuente de investigacion
para contemplar la experiencia del consumidor y actuar en aquellas areas en las
gue es posible mejorar. Es fundamental recordar que un cliente al que se le ha
reducido el listén hasta el punto de que decide dejar de tratar con una empresa casi
nunca se recupera. En tal caso, invertir en un cliente exigiria mucho mas trabajo
que encontrar uno nuevo. Ademas, un consumidor insatisfecho suele manifestar
sus sentimientos, haciendo saber a los demés su descontento. Ademas, el asunto
se agrava si la queja no se aborda correctamente. Por el contrario, mantener a un

cliente establecido requiere mucho menos trabajo y cosecha mas recompensas.

Otra perspectiva es la brindada por Paredes (2021), que indica que la satisfaccion
es el grado de estado mental de un individuo que surge al confrontar el
aprovechamiento de un producto o servicio con lo que esa persona habia previsto.
La satisfaccion del comprador es una métrica en la que se cumplen las expectativas
del comprador y la eficacia de lo que se ofrece. El servicio efectia o destaca las
expectativas del cliente. En funcion a la satisfaccion del cliente, se puede
determinar la fidelidad de un usuario a una determinada marca o empresa. Un
consumidor decepcionado cambiara enseguida de marca o proveedor, mientras
gue un cliente satisfecho se quedara con esa marca o proveedor. Un consumidor
satisfecho se quedara con su proveedor porque tiene un enlace emocional que se

refleja mas que una eleccién logica directa.
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Las perspectivas del cliente, para Flores (2019), si el problema de un cliente se
resuelve rapidamente y con éxito, se prevé que el 95% de los consumidores
insatisfechos volveran a comprar. Dado que la relacion coste/beneficio es muy
atractiva para las empresas, tiene sentido intentar aumentar la fidelidad de los
consumidores actuales. Por otro lado, se concentra en aspectos como el segmento
del mercado al que se dirigen, la imagen de marca de la propia compaiiia, el valor

afiadido que le brindan al cliente en relacion a los servicios ofrecidos.

El mismo Flores (2019), menciona que la fidelidad del cliente es el mejor método
para maximizar la lealtad y la conservacion de los clientes y hacer crecer el
porcentaje de mercado de una empresa es abordar especificamente las demandas
de los futuros consumidores, teniendo en cuenta al mismo tiempo la relacion
coste/beneficio mencionado anteriormente, especialmente para los clientes
actuales. Por otro lado, se puede observar dentro de la fidelidad al riesgo y salud
del personal, donde los administradores y operadores cumplen una

responsabilidad, por lo cual tiene que cumplir una publicidad requerida.

Conocer las necesidades del cliente, sus preferencias y dificultades les permite a
las organizaciones poder prestar atencion a sus consumidores. Por ello, deben
entender, si es el caso, como esta trabajando la organizacion para abordar los
problemas que puedan estar presentes en un momento determinado. Dicho de otro
modo, la gente debe creer que la organizacion no esté dispuesta a "bajar el liston"
y que cada incidencia es un hecho puntual que sélo debe aprovecharse para
mejorar mediante una investigacion y la aplicacion de cambios para que en un
futuro no sea repetido. Por otro lado, se cumple el servicio de nivel y calidad de
atencion, ya que se tiene una importancia de la calidad del servicio que se les da al
cliente, donde para ello el cliente va a tener experiencias en el servicio ya sea buena
o mala. (Flores, 2019).
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Il METODOLOGIA
3.1 Tipo ydisefio de investigacion
3.1.1 Tipo de investigacion

Se realiz6 de tipo basico, pues segun refiere Escudero y Cortez (2018), este tipo
de investigaciones presentan como finalidad aumentar el conocimiento sobre las
variables de investigacion, permitiendo una mejor comprension debido al
conocimiento tedrico en los que se centra el estudio. Por lo tanto, esta investigacion
basica permitio la busqueda de una mejora en la comprension cientifica y tedrica
de las variables estudiadas, tornandose no necesaria su alteracion practica en la
realidad. Dentro de este contexto particular, el énfasis se pone en ampliar el marco
tedrico actual y mejorar el conjunto de conocimientos relacionados con estos temas,
en lugar de buscar aplicaciones practicas inmediatas u ofrecer soluciones directas.
Asi pues, los resultados constituyen una sélida plataforma para futuras

investigaciones y exadmenes en estos ambitos académicos.

Para el enfoque, la investigacion siguido el enfoque cuantitativo, definido por
Gallardo (2017) como una metodologia donde se utilizan fichas numéricas y
métodos detallados para interpretar los datos y cuantificar sisteméaticamente el

proceso.

3.1.2 Disefio de investigacion

Se estructuré bajo un disefio no experimental, por cuanto se prescinde de la
intervencién sobre las variables. La investigadora observé y analiz6 los sucesos o
fendmenos tal y como acontecen o suceden en la naturaleza. De manera similar, el
presente estudio empled un corte transversal ya que el proceso de recopilacion de
datos se llevé a cabo en un solo punto en el tiempo. Ademas, el objetivo fue analizar

y relacionar las variables (Hernandez et al., 2014).

Asimismo, el estudio desarrollé un nivel correlacional, que segun lo expuesto por
Gallardo (2017) el investigador busco conocer la relacion existente en las variables,
para entender codmo la variable 1 influye en la categoria 2 o viceversa. Este

acercamiento posibilité la medicion de la relacion entre las variables cultura de la
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calidad del servicio y satisfaccion del cliente desde un punto de vista informativo,

sin intentar identificar las causas y consecuencias de la relacion.

Su esquema es:

Wi
&
B r
L
lII"II1
Es decir:
M: muestra

V1: Cultura de calidad de servicio

V2: Satisfaccion del cliente

r: Relacién entre V1, V2

3.2 Variables y operacionalizacién

Cultura de calidad de servicio

Definicion Conceptual: Consiste en habitos y valores que se completan
con la practica de actividades cotidianas en las que participan los integrantes
de la organizacion para enfrentar los retos que se presentan durante su
trabajo, segun Cantu (2012).

Definicion operacional: Es la manera en que las personas perciben y
comparten sus actitudes, desde un punto de vista objetivo se divide este
fendmeno como la fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatia y
aspectos tangibles.

Indicadores: En el cuestionario de cultura de calidad de servicio se

consideraron indicadores de acuerdo a sus dimensiones: En fiabilidad, se
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encuentra el nivel de cumplimiento del servicio prometido, servicio en el
tiempo prometido, para capacidad de respuesta: Tiempo de espera,
disposicion de ayudar a clientes, transmisién de confianza, en seguridad;
estan los conocimientos suficientes del recurso humano, actitudes, mientras
que en empatia se encuentra el comportamiento del personal, atencion
personalizada y en aspectos tangibles; la apariencia de materiales y equipos
y por ultimo la apariencia de trabajadores.

Escala de medicion: Se hizo uno de una escala ordinal para la recoleccion
de datos a través de los instrumentos que fueron estructurados con las

dimensiones e indicadores.

Satisfaccion del cliente

Definicién Conceptual: Principal motivo de cualquier organizacion, las
dichas opiniones y quejas es una valiosa fuente de investigacion y clave para
conocer y tener cuenta la experiencia y actuar en aquellas areas en las que
es posible mejorar (Aenor, 2019).

Definicion operacional: Para la evaluacion se tomara en cuenta las
dimensiones perspectivas del cliente, fiabilidad del cliente y las necesidades
del cliente.

Indicadores: Respecto a la segunda variable sus indicadores considerados
en las dimensiones fueron: Perspectivas del cliente con nivel de servicio
esperado, atencion integral al cliente, satisfaccion y riesgo del servicio. En
fidelidad, estan los niveles de cumplimiento tanto de servicio y publicidad y
en las necesidades del cliente con la importancia de la calidad del servicio
del cliente, experiencia del cliente y nivel de retencién.

Escala de medicion: La variable tuvo una escala ordinal para su medicion

de acuerdo a las dimensiones que la conformaron.

3.3 Poblacion, muestray muestreo

3.3.1 Poblacion

Para este apartado se ha considerado 174 visitantes que llegaron en el mes de

octubre del actual afo, cifra extraida del libro de visitantes que presenta la Oficina

de Turismo de la Municipalidad Provincial de Paita. Para Herndndez y Mendoza
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(2018), la poblacién es una agrupacion o conjunto de la totalidad de los casos que

coincidan con una serie de caracteristicas.

El ndmero considerado es la suma de visitantes que tomaron los servicios de la
Asociacion de Chalaneros Turisticos, siendo preciso indicar que la agrupacion
Rumbo al progreso tuvo una poblacion de 55 personas, José Olaya Balandra de 79
personas Yy la agrupacion San Pedro y San Pablo de 40 personas, formando un total

de 174 visitantes que llegaron en el mes de octubre.

e Criterios de inclusién
Personas que visitaron el lugar y tomaron los servicios ofrecidos por
Asociaciones de Chalaneros de Paita.
Visitantes que hayan cumplido la mayoria de edad.

Visitantes que estén dispuestos a formar parte del estudio.

e Criterios de exclusion
Personas que no visitaron el lugar y no tomaron los servicios ofrecidos por
Asociaciones de Chalaneros de Paita.
Visitantes que no hayan cumplido la mayoria de edad.

Visitantes que no quieran participar del estudio.

3.3.2 Muestra
La muestra es definida por Hernandez y Mendoza (2018) como una fraccion del

universo gue se determina en base a caracteristicas comunes.

La muestra tomada para la investigacion es de 120 visitantes que adquirieron los
servicios de la Asociacion de Chalaneros Turisticos de cualquiera de sus tres

agrupaciones: Rumbo al progreso, José Olaya Balandra y San Pedro y San Pablo.

Para este estudio se consideré necesario utilizar la siguiente férmula estadistica

para establecer el tamafo de la muestra:

Zz*p*q*N
_ez*(N—1)+Z2*p*q

n

Dénde:

Z = nivel de confianza
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p = % probabilidad a favor

g = % probabilidad en contra
e = error muestral

N = tamafio del universo.

n = tamafno de la muestra.

1.95%2 % 0.5 % 0.5 * 174

= 0052:(174—1) +1952%0505 12V

n

3.3.3 Muestreo

El estudio se presentd bajo un muestreo estratificado de asignacion proporcional
que para Hernandez y Mendoza (2018), este tipo de muestreo indica que los
tamafos muestrales van a poseer un numero de unidades que sea proporcional a

sus estratos poblacionales. Para ello se utilizd la siguiente férmula:
&)
n=n|—
' N
Doénde:
n = Tamafo de la muestra
“i”

Ni = Numero de unidades muestrales en el estrato

N = NUumero de unidades muestrales en la poblacién

Tabla 1
Estratos
Peso Muestra de
Estrato Ni = Poblacion . asignacion
Proporcional X
proporcional
Rumbo al Progreso 55 32% 38
San Pedroy San
79 45% 54
Pablo
José Olaya Balandra 40 23% 28
Total 174 100% 120

Fuente: Elaboracion propia.
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A través de la aplicacion de la formula se determiné que se aplicé los instrumentos
a 38 visitantes que adquirieron servicios de los prestadores acuaticos de la
agrupacion Rumbo al Progreso, 54 visitantes que adquirieron los servicios de los
prestadores acuaticos la agrupacion San Pedro y San Pablo y 28 visitantes que
adquirieron los servicios de los prestadores acuéticos la agrupacion José Olaya
Balandra, agrupaciones pertenecientes a las Asociaciones de Chalaneros de Paita.

3.3.4 Unidad de analisis

El estudio analizara a las asociaciones de Chalaneros turisticos.

3.4 Teécnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Se empled la técnica de la encuesta, la cual se utilizé para el recojo de la
informacion y que sera aplicada a la muestra que representa la poblacién de los
visitantes. Para Casas (2003), es un método que reune y analiza fichas de una
muestra representativa de argumentos utilizando un conjunto de procesos de
investigacion definidos mediante el cual se reldne y examina un conjunto de
informaciones de una muestra de casos indicativos de una poblaciéon o universo
mas extenso destinado a examinar, caracterizar, pronosticar y/o explicar muchos

aspectos de la poblacion de una poblacion o cosmos mas amplio.

El instrumento permiti6 concretar la compilacion de la investigacion fue el
cuestionario, Casas et al. (2003), indica que es el documento que acumula
ordenadamente los indicadores de las variables que intervienen en el fin de la

encuesta.

Para la variable cultura de calidad de servicio el cuestionario conformado por 12
preguntas, que representan a la variable y a su vez a sus 5 dimensiones (fiabilidad,
capacidad de respuesta, seguridad, empatia, aspectos tangibles), dirigido a los
visitantes que adquieran los servicios de las agrupaciones que componen a la
Asociacion de Chalaneros, con el fin de conocer informacién relevante de la
variable y permiti6 una mejor captacion metodoldgica de los datos; al final este
proceso se introdujo a los datos de SPSS, para ser medidos mediante la escala de
Likert, bajo las siguientes opciones: (5) Totalmente de acuerdo, (4) De acuerdo, (3)
Indiferente, (2) Desacuerdo, (1) Totalmente en desacuerdo. Para fines de la

investigacién se determiné la confiabilidad del instrumento mediante el Alpha de
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Cronbach, obteniendo un coeficiente de .835 indicando que el instrumento es
altamente confiable para su aplicacion.

Para la variable satisfaccion del cliente el cuestionario conformado por 12
preguntas, que representan a la variable y a su vez a sus 3 dimensiones
(perspectivas, fidelidad y necesidades), dirigido a los visitantes que adquieran los
servicios de las agrupaciones que componen a la Asociacion de Chalaneros, con
el fin de conocer informacion relevante de la variable y lograr una mejor captacion
metodoldgica de los datos; al final este proceso se introdujo a los datos de SPSS,
para ser medidos mediante la escala de Likert, bajo las siguientes opciones: (5)
Totalmente de acuerdo, (4) De acuerdo, (3) Indiferente, (2) Desacuerdo, (1)
Totalmente en desacuerdo. Se determind la confiabilidad del instrumento mediante
el Alpha de Cronbach evidenciando un coeficiente de .483, considerdndose un valor
aceptable para su aplicacion.

Respecto a la validez de los cuestionario, se tomaron en cuenta la revision y
aprobacion de 3 especialistas del rubro turistico y enlazados con esta temética,
quienes validaron ambos instrumentos, evaluando la claridad, coherencia y

relevancia.

3.5 Procedimientos

En primer lugar, se solicitd permiso, y a su vez se didé conocimiento a la asociacion
de Chalaneros y sus agrupaciones con respecto a la problematica y la profundidad
del estudio, sin dejar de lado la revision de teorias, antecedentes, andlisis de datos
de otros contextos, etc. Armando una estructura de estudio con el fin de ser

cuestionada, investigada, mediante una hipoétesis y con los instrumentos a utilizar.

Tal informacion se materializO mediante una encuesta que permitié recoger datos
en relacién a las variables presentadas en el estudio con sus dimensiones; este

cuestionario se aplico de manera personal y con 20 minutos de tiempo estimado.

3.6 Método de anélisis de datos

Se manejo la técnica de la encuesta, para después introducir y organizar los datos
en una base creada en el programa Excel 2018. Ademas, como segundo paso, se
realizé un analisis mediante la estadistica descriptiva inferencia, que se desarroll6

procesando la informacion en el programa estadistico SPSS 25. Luego se verifico
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gue prueba estadistica se planted para establecer las correlaciones entre las
variables. Por ultimo, se interpretd a través de las tablas y figuras, de qué forma se

vincularon los datos con los propdsitos de la exploracion.

3.7 Aspectos éticos
La investigacién se amparara bajos las nociones éticas, y los lineamientos de la
Universidad César Vallejo, aplicando y fomentando la rendicion por la autoria y

propiedad, y con la redaccion correcta segun el formato APA 7ma Edicion.

Se considerara de manera ética el “Principio de beneficencia”, puesto que el
resultado permitira obtener tal beneficio deseado por las autoras de la investigacion,
asimismo el profesionalismo implica que se llevara un estudio de forma competente
y eficiente, con el propésito de que también sirva de beneficio para futuros estudios

y en favor de los aportes de la ciencia.
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V. RESULTADOS

4.1 Estadistica descriptiva

4.1.1 Caracterizacion de la muestra
Figura 1
Sexo de los participantes

= FEMENINO = MASCULINO

Nota. Elaboracion propia.

En la figura 1 recogio que de los 120 encuestados el sexo con mayor presencia es
el femenino contando con un total de 78 turistas, equivalente al 65% de la totalidad
de la muestra; con respecto al sexo masculino se cont6 con la participacion de 42
personas evidenciando un porcentaje del 35% sobre la totalidad de la muestra. Con
estos resultados se puede inferir que el grupo de genero con mayor visitacion es el

femenino, quienes practicamente han duplicado a la poblacion masculina.
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Figura 2

Servicio contratado de la agrupacion

32%
45%

23%

= Rumbo al progreso = José Olaya Balandra = San Pedro y San Pablo

Nota. Elaboracién propia.

En la tabla 5 y la figura 4 se recoge el servicio contratado de la agrupacién, esta
agrupacion de Paita estd conformada por tres grupos, cada uno tiene una poblacion
turistica que ha sido detalla en la gréfica; el primer grupo Rumbo al congreso se
recogieron 38 turistas con una representacion porcentual del 32%, el segundo
grupo José Oloya Balandra cont6 con 28 turistas con una representacion porcentual
del 23% y por ultimo, el grupo San Pedro y San Pablo contd con 54 turistas con una
representacion porcentual del 45%, evidenciando que la mayor participacion

turistica es para el grupo tres de la asociacion.
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4.1.2 Estadistica descriptiva por dimensiones de la variable Cultura de
calidad de servicio

4.1.2.1 Estadistica descriptiva de la dimension Fiabilidad
Figura 3

Descriptivos de la dimension Fiabilidad

El tour o viaje recreativo dur6 el tiempo que le indicd

0,
la agrupacion parte de los Chalaneros. 1 GHEkA

El viaje recreativo prestado por la agrupacién parte
de los Chalaneros estuvo conforme a lo ofrecido.

72%

B Totalmente en desacuerdo M Desacuerdo M Indiferente M De acuerdo M Totalmente de acuerdo
Nota. Elaboracién propia

De acuerdo a los estadisticos descriptivos de la dimension Fiabilidad se puede
apreciar que para el primer item el 1% se mostré totalmente en desacuerdo, el 6%
en desacuerdo, el 68% indiferente y el 26% de acuerdo; evidenciando que el grupo
de mayor porcentaje se siente indiferente con la duracién del tiempo del tour, pero
el 26% si estad de acuerdo aportando que la asociacion debe continuar con una
tendencia de incremento a futuro. Por otro lado, el segundo item, mostré6 que el
1% se mostré totalmente en desacuerdo, el 2% en desacuerdo, el 72% indiferente
y el 26% de acuerdo; en este segundo item es evidencia estadisticas similares,
donde el 72% de turistas vuelve a ser indiferente en la relacion servicios ofrecidos
con los servicios brindados, siendo esta una razon para averiguar cOmo se puede

mejorar la experiencia de viaje.
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4.1.2.2 Estadistica descriptiva de la dimension Capacidad de respuesta
Figura 4
Descriptivos de la dimension Capacidad de respuesta

El personal en todo momento se mostré con la 5 _
disposicién de ayudarlo. (2% s o
Tuvo que esperar un tiempo prudente para poder
1% 73% 20950

recibir el servicio adquirido (tour o viaje recreativo).

H Totalmente en desacuerdo M Desacuerdo ™ Indiferente ™ De acuerdo ™ Totalmente de acuerdo

Nota. Elaboracién propia

De acuerdo a los estadisticos descriptivos de la dimension Capacidad de respuesta
se puede apreciar que para el primer item el 2% en desacuerdo, el 70% indiferente
y el 28% de acuerdo, en este item el porcentaje a considerar es el del 28% de
acuerdo, lo cual confirma que el personal no mostro presto a ofrecer algun tipo de
ayuda. Por otro lado, el segundo item, mostré que el 1% se mostro totalmente en
desacuerdo, el 2% en desacuerdo, el 73% indiferente y el 20% de acuerdo; en este
punto se debe resaltar que el tiempo de esperar fue considerado prudente pero no
fue puntual y esto se puede evidenciar con el porcentaje mas alto obtenido en la

pregunta.

4.1.2.3 Estadistica descriptiva de la dimension Seguridad
Figura 5

Descriptivos de la dimensiéon Seguridad

El personal cuenta con el conocimiento suficiente para
1 63% %)
responder sus consultas de forma oportuna.
Se sinti6 seguro en la prestacién de servicio brindada
., 1 67% %)
por la agrupacion parte de los Chalaneros.

® Totalmente en desacuerdo ™ Desacuerdo ™ Indiferente ™ De acuerdo ™ Totalmente de acuerdo

Nota. Elaboracion propia

De acuerdo a los estadisticos descriptivos de la dimension Seguridad se puede

apreciar que para el primer item el 1% se mostré totalmente en desacuerdo, el 13%
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en desacuerdo, el 63% indiferente y el 23% de acuerdo; el porcentaje del 13% en
desacuerdo con los conocimientos del personal para resolver consultas evidencian
qgue el personal de las asociaciones debe seguir capacitandose para ofrecer un
mejor servicio a los turistas. Por otro lado, el segundo item, mostro que el 1% se
mostro totalmente en desacuerdo, el 7% en desacuerdo, el 67% indiferente y el
26% de acuerdo, aunque el 26% se mostré de acuerdo con los servicios ofrecidos
por la agrupacion hay un porcentaje menor pero importante del 7% que esta en

desacuerdo con los servicios, guardando una relacién con el item.

4.1.2.4 Estadistica descriptiva de la dimensién Empatia
Figura 6
Descriptivos de la dimension Empatia

El personal le brindo una atencion especifica de
. 0 75% %o
acuerdo a sus necesidades.

El personal muestra interés en responder sus dudas y 730
consultas. !

El personal lo ha tratadq con amabilidad, respeto y 0}" 71% -A)
paciencia.

® Totalmente en desacuerdo ™ Desacuerdo ™ Indiferente ™ De acuerdo ™ Totalmente de acuerdo

Nota. Elaboracién propia

De acuerdo a los estadisticos descriptivos de la dimension Empatia se puede
apreciar que para el primer item el 4% esta en desacuerdo, el 75% indiferente y el
21% de acuerdo. Por otro lado, el segundo item, mostro que el 2% en
desacuerdo, el 73% indiferente y el 26% de acuerdo. El tercer item muestra que el
1% se encuentra en desacuerdo, el 71% indiferente y el 28% de acuerdo. Estas
preguntan guardan una relacion con la calidad del servicio brindado y los
porcentajes tienen una gran similitud demostrando que un porcentaje similar se

encuentra de acuerdo con la empatia demostrada por el personal de la asociacion
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y que se puede mejorar debido a un porcentaje mayor al 70% de turistas que se

encuentran indiferentes.

4.1.2.5 Estadistica descriptiva de la dimension Aspectos tangibles
Figura 7

Descriptivos de la dimension Aspectos tangibles

El personal que le prestd el servicio muestra buena
S 1 79% %0
apariencia y limpieza.

Los equipos de proteccidn que le brindaron para la
prestacion del servicio se encontraban limpios y en 1. 73% -A)

buen estado.

El transporte donde fue trasladado se encontraba
- 2 68% %o
limpio y en buen estado.

B Totalmente en desacuerdo M Desacuerdo M Indiferente M De acuerdo M Totalmente de acuerdo

Nota. Elaboracién propia

De acuerdo a los estadisticos descriptivos de la dimensién Aspectos tangibles se
puede apreciar que para el primer item el 1% en total desacuerdo, el 6% en
desacuerdo, el 76% indiferente y el 14% de acuerdo. Por otro lado, el segundo item,
mostro que el 1% esta en total desacuerdo, el 9% en desacuerdo, el 73% indiferente
y el 17% de acuerdo. El tercer item muestra que el 2% se encuentra totalmente en
desacuerdo, el 13% en desacuerdo, el 68% indiferente y el 18% de acuerdo. En
esta dimension hay dos porcentajes minimos pero importantes y tiene en comdn la
limpieza, siendo importante la limpieza del personal de atencion como de el
vehiculo de traslado quienes tiene una minima desaprobacion, aunque se puede
mejorar la percepcion debido al gran nimero de indiferencia de turistas que pueden

cambiar su opinién a una respuesta afirmativa positiva.
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4.1.3 Estadistica descriptiva por dimensiones de la variable Satisfaccion del
cliente

4.1.3.1 Estadistica descriptiva de la dimension Perspectivas del cliente

Figura 8

Descriptivos de la dimension Perspectivas del cliente

Considera usted que disfrutd de los servicios
ofrecidos por la agrupacién de Chalaneros.

El personal operativo mostrd sincero interés en
resolver sus dudas y requerimientos.

> >

Existieron las comodidades necesarias para una
buena experiencia en el tour realizado porla 0
agrupacion de Chalaneros.

o

B Totalmente en desacuerdo M Desacuerdo M Indiferente M De acuerdo M Totalmente de acuerdo
Nota. Elaboracion propia

De acuerdo a los estadisticos descriptivos de la dimension Perspectivas del cliente
se puede apreciar que para el primer item el 2% esta en desacuerdo, el 69%
indiferente y el 29% de acuerdo. Por otro lado, el segundo item, mostrd que el 3%
esta en desacuerdo, el 73% indiferente y el 25% de acuerdo. El tercer item muestra
que el 11% esta en desacuerdo, el 69% indiferente y el 20% de acuerdo. En esta
dimensién los items tienen un porcentaje similar de perspectiva del cliente ante
criterios relevantes como disfrutar, interés y comodidades, evidenciando el gran
desinterés de los usuarios en comparacion con un 11% de usuarios que se

mostraron desacuerdo con las comodidades para la realizacién del tours.



4.1.3.2 Estadistica descriptiva de la dimensién Fidelidad del cliente
Figura 9
Descriptivos de la dimension Fidelidad del cliente

El servicio prestado cumple con todo lo que menciona

en su publicidad. 0

La gestion realizada por el personal le brinda
confiabilidad.

I|

Existe una empatia y respeto por cumplir con el
servicio por parte de la agrupacion parte de la
Asociacion de Chalaneros.

=

0

El personal en todo momento estuvo pendiente de
cualquier imprevisto que pudo poner en riesgo su 0
salud.

>

H Totalmente en desacuerdo M Desacuerdo M Indiferente M De acuerdo M Totalmente de acuerdo
Nota. Elaboracion propia

De acuerdo a los estadisticos descriptivos de la dimensién Fidelidad del cliente se
puede apreciar que para el primer item el 12% en desacuerdo, el 72% indiferente y
el 17% de acuerdo. Por otro lado, el segundo item, mostr6 que el 7% en
desacuerdo, el 66% indiferente y el 28% de acuerdo. El tercer item muestra que el
2% se encuentra en desacuerdo, el 73% indiferente y el 25% de acuerdo. Por
altimo, el cuarto item muestra que el 6% se encuentra en desacuerdo, el 71%
indiferente y el 23% de acuerdo. Los items desarrollados han permitido conocer
gue existe un porcentaje similar de fidelidad de los usuarios permitiendo volver a
contratar el servicio, asi también se puede mejorar el servicio permitiendo tener una

mayor fidelidad de los clientes.



4.1.3.3 Estadistica descriptiva de la dimensidon necesidades del cliente
Figura 10
Descriptivos de la dimension Necesidades del cliente

Volveria a tomar el servicio brindado por la

L 0
agrupacion.

En base a su experiencia del servicio tomado usted
califica como buena la limpieza del transporte 0
utilizado.

En base a su experiencia del servicio tomado usted
califica como bueno el itinerario del tour solicitado.

En base a su experiencia del servicio tomado usted
califica como buena la atencién del personal de la 0
agrupacion de Chalaneros.

Considera usted que la empresa se preocupa por
cuidar cada detalle que permita ofrecer un servicio de 0
calidad.

= = = = >

H Totalmente en desacuerdo M Desacuerdo M Indiferente M De acuerdo M Totalmente de acuerdo
Nota. Elaboracion propia

De acuerdo a los estadisticos descriptivos de la dimension Necesidades del cliente
se puede apreciar que para el primer item el 6% en desacuerdo, el 71% indiferente
y el 23% de acuerdo. Por otro lado, el segundo item, mostré6 que el 8% en
desacuerdo, el 75% indiferente y el 18% de acuerdo. El tercer item muestra que el
5% se encuentra en desacuerdo, el 78% indiferente y el 17% de acuerdo. El cuarto
item muestra que el 5% se encuentra en desacuerdo, el 73% indiferente y el 22%
de acuerdo. Por dltimo, el quinto item, muestra que el 7% se encuentra en
desacuerdo, el 75% indiferente y el 18% de acuerdo; estos porcentajes permiten
realizar mejoras en el servicio ofrecido para lograr cubrir las necesidades del cliente

y obtener resultados positivos.
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4.1.4 Tablas cruzadas
Tabla 2

Tabla cruzada entre Sexo y Satisfaccion del cliente

Satisfaccion del cliente Total
(agrupado)
Bajo Medio Alto
Sexo Femenino Recuento 1 66 11 78
% del total 0,8% 55,0% 9,2% 65,0%
Masculino  Recuento 0 38 4 42
% del total  0,0% 31,7% 3,3% 35,0%
Total Recuento 1 104 15 120
% del total  0,8% 86,7% 12,5% 100,0%

Nota. Elaboracién propia

Como se observa en la tabla de satisfaccion en relacion con el sexo, se evidencia

una diferencia en la satisfaccion dependiendo del sexo del cliente, principalmente

en el nivel medio, puesto que el 55% de clientes femeninos se encuentran

satisfechas en comparacion al 31.7% de clientes masculinos; en tal sentido, la

satisfaccion depende en gran medida con el sexo del cliente que recibe cierta

atencion.

Tabla 3

Tabla cruzada entre Grado de instruccion y Satisfaccion del cliente

Satisfaccion del cliente Total
(agrupado)
Bajo Medio Alto
Grado de Primaria Recuento 0 3 1 4
instruccion %deltotal 0,0% 25% 08%  3,3%
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Secundaria

Superior

técnica

Superior

universitaria

Total

Recuento

% del total

Recuento

% del total

Recuento

% del total

Recuento

% del total

0

0,0%

0,0%

0,8%

0,8%

20
16,7%
22
18,3%
59
49,2%
104

86,7%

1,7%

4,2%

5,8%

15

12,5%

22
18,3%
27
22,5%
67
55,8%
120

100,0%

Nota. Elaboracién propia

Como se observa en la tabla nivel de educacion con satisfaccion del cliente, se

evidencia la satisfaccion del cliente se encuentra en un rango medio perteneciente

a un nivel académico superior universitario con un porcentaje del 49.2%, asi

también se aprecidé una diferencia considerable en comparacion con otros rangos

encontrados en el estudio.

Tabla 4

Tabla cruzada entre Edad y Satisfaccion del cliente

Satisfaccion del cliente  Total
(agrupado)
Bajo Medio Alto
Edad 18 - 25 Recuento 1 68 13 82
anos %deltotal 09%  61,3%  11,7%  73,9%
26 — 33 Recuento 0 15 0 15
anos %deltotal 0,0%  135%  00%  135%
Recuento 0 9 1 10
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34 — 41 9% del total

anos

41 amas Recuento

% del total

Total Recuento

% del total

0,0%

0
0,0%
1

0,9%

8,1%

2,7%
95

85,6%

0,9%

0,9%
15

13,5%

9,0%

4
3,6%
111

100,0%

Nota. Elaboracién propia

Por Ultimo, de acuerdo con la tabla de edad con relacion a la satisfaccion del cliente,

se evidencia la satisfaccion del cliente se encuentra en un rango medio en

comparacion con el grupo etario de 18 a 25 afios, con un total de 68 de 120

encuestados representando el 61.3%, siendo este grupo de mayor satisfaccion con

el servicio ofrecido.
4.2 Estadistica inferencial

4.2.2 Pruebade normalidad

Tabla 5

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico gl Sig.
Satisfaccion del cliente 213 120 ,000
Calidad de satisfaccion 213 120 ,000

Nota. Elaboracién propia

Como se puede apreciar en la tabla, se ha utilizado el estadistico de Kolmogorov-

Smirnov para determinar la normalidad de los resultados, asi mismo se puede

apreciar que el nivel de significancia para ambas variables es menor a 0.05 por lo

tanto los datos persiguen una distribucion no normal (no paramétrica), por lo tanto,

se uso el estadistico de correlacion de Spearman.
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4.2.3 Prueba de hipotesis general
H1: Existe relacion entre la cultura de calidad de servicio y la satisfaccién del cliente

por parte de las Asociaciones los Chalaneros, Paita- Piura, 2022.

HO: No existe relacion entre la cultura de calidad de servicio y la satisfaccién del
cliente por parte de las Asociaciones los Chalaneros, Paita- Piura, 2022.

Tabla 6

Relacion entre cultura de calidad de servicio y satisfaccion del cliente

Calidad de Satisfaccion

satisfaccion  del cliente

Rho de Calidad de Coeficiente de 1,000 ,249"
Spearman satisfaccion correlacion
Sig. (bilateral) . ,006
N 120 120
Satisfaccion del  Coeficiente de ,249° 1,000
cliente correlacion
Sig. (bilateral) ,006
N 120 120

Nota. * La correlacidn es significativa al nivel 0,05.

De la tabla 6 se pudo observar que, mediante la prueba de correlacién de Spearman
se obtuvo un p valor igual a 0.006 siendo menor que el nivel de significancia (0.05),
es decir existe relacion significativa entre cultura de calidad de servicio y
satisfaccion del cliente, ademas se obtuvo un coeficiente de correlacion igual a

0.249, concluyendo que existe relacion significativa directa o positiva.

4.2.4 Prueba de hipotesis especifica 1
H1: Existe relacion entre la cultura de calidad de servicio y las perspectivas del

cliente por parte de las Asociaciones los Chalaneros, Paita- Piura, 2022.

HO: No existe relacion entre la cultura de calidad de servicio y las perspectivas del
cliente por parte de las Asociaciones los Chalaneros, Paita- Piura, 2022.
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Tabla 7

Relacion entre cultura de calidad de servicio y perspectivas del cliente

Calidad de Perspectivas

satisfaccion  del cliente

Rho de Calidad de Coeficiente de 1,000 ,206"
Spearman  satisfaccion correlacion
Sig. (bilateral) . ,024
N 120 120
Perspectivas Coeficiente de ,206" 1,000
del cliente correlacion

Sig. (bilateral) ,024

N 120 120

Nota. * La correlacidn es significativa al nivel 0,05.

De la tabla se pudo observar que, mediante la prueba de correlacién de Spearman
se obtuvo un p valor igual a 0.024 siendo menor que el nivel de significancia (0.05),
es decir existe relacion significativa entre cultura de calidad de servicio y
perspectivas del cliente, ademas se obtuvo un coeficiente de correlacion igual a -

0.206, concluyendo que existe relacion significativa.

4.2.5 Prueba de hip6tesis especifica 2
H1: Existe relacion entre la cultura de calidad de servicio y la fidelidad del cliente

por parte de las Asociaciones los Chalaneros, Paita- Piura, 2022.

HO: No existe relacién entre la cultura de calidad de servicio y la fidelidad del cliente

por parte de las Asociaciones los Chalaneros, Paita- Piura, 2022.

Tabla 8

Relacion entre cultura de calidad de servicio y fidelidad del cliente

Calidad de Fidelidad del

satisfacciobn  cliente
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Rho de Calidad de Coeficiente de

Spearman satisfaccion  correlacion

Sig. (bilateral)

N
Fidelidad Coeficiente de
del cliente correlacion

Sig. (bilateral)

N

1,000

120

211"

,021

120

211"

,021
120

1,000

120

Nota. * La correlacidn es significativa al nivel 0,05.

Se puede apreciar que existe una baja correlacion entre la calidad de satisfaccion

con la fidelidad del cliente (Rho Spearman = 0.211), sin embargo, es significativo

(p valor = 0.021)

4.2.6 Prueba de hipotesis especifica 3

H1: Existe relacion entre la cultura de calidad de servicio y las necesidades del

cliente por parte de las Asociaciones los Chalaneros, Paita- Piura, 2022.

HO: No existe relacion entre la cultura de calidad de servicio y las necesidades del

cliente por parte de las Asociaciones los Chalaneros, Paita- Piura, 2022.
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Tabla 9

Relacion entre cultura de calidad de servicio y las necesidades del cliente

Calidad de Necesidades
satisfaccion  del cliente
Rho de Calidad de Coeficiente de 1,000 202"
Spearman  satisfaccion correlacion
Sig. (bilateral) ,027
N 120 120
Necesidades Coeficiente de ,202" 1,000
del cliente correlacion
Sig. (bilateral) ,027
N 120 120

Nota. * La correlacidn es significativa al nivel 0,05.

Se puede apreciar que existe una baja correlacion entre la calidad de satisfaccion

con las necesidades del cliente (Rho Spearman = 0.202), sin embargo, es

significativo (p valor = 0.027).
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V. DISCUSION

La cultura de la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente se constituyen en
factores centrales que permiten la competitividad del sector turistico. Las
asociaciones de Chalaneros de Paita-Piura integran un eslabdn con importancia en
esta cadena de valor turistica de la region, por ello, su actuacion y calidad de
servicio influyen en la experiencia y satisfaccion del turista. En ese sentido, el
presente estudio se plante6 como propdsito determinar la relacion entre la cultura
de calidad de servicio y la satisfaccion del cliente por parte de las Asociaciones los
Chalaneros, Paita - Piura, 2022. La investigacion disefié dos cuestionarios con 12
items cada uno, donde cada item de la escala se calific6 en un baremo de Likert
ordinal de cinco niveles. Los datos recopilados se analizaron mediante el programa
estadistico SPSS. Verificada la ausencia de normalidad, se recurrié a la prueba de
correlacion no paramétrica de Spearman. A continuacion, se detallan los resultados

encontrados:

En relacion a la hipétesis general, se determind que existe relacién entre la cultura
de calidad de servicio y la satisfaccion del cliente (Rho de Spearman = 0.249;
significancia = 0,006, inferior al 0.05), esto quiere decir que una buena cultura de
calidad de servicio genera una mejor satisfaccion del cliente; si bien la relacién es
positiva y baja en la descripcion de los resultados descriptivos se aprecio que esto
se debe a que hay aspectos que mejorar en relacion a los indicadores de ambas
variables. En el caso de la cultura de calidad de servicio, existen deficiencias en las
dimensiones de capacidad de respuesta; relacionado al tiempo de espera,
seguridad; relacionado a los conocimientos suficientes del profesional y aspectos
tangibles; enfocado a la apariencia de los materiales y equipos. En cuanto a la
satisfaccion del cliente, se apreciaron deficiencias en las dimensiones de fidelidad
del cliente; relacionado al nivel de cumplimiento del servicio. Y las necesidades del

cliente; relacionado a la experiencia del cliente.

Estos resultados coinciden con lo obtenido por Monge et al. (2020), quien contrasté
gue la hipétesis que la cultura de calidad de servicio y la satisfaccion del cliente de
los consumidores de un restaurante de la parroquia turistica (Ecuador) con un Rho

de 0.884 y una significancia de 0.023. Dentro de las conclusiones el autor sefiala
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gue este estudio coincidencia con el actual, debido a que se basan en los mismos
factores de tangibilidad, confiabilidad, respuesta, seguridad y empatia, los cuales
se asociacion con la satisfaccion del cliente, sin embargo, asimismo coindicen en

gue en ambos estudios las empresas no se plantean estrategias de calidad.

Otro estudio que es semejante al nuestro es el realizado por Muiiico y Laurente
(2018), quienes en sus resultados mostraron que el coeficiente (Tau_b de Kendall)
fue de 0.637, con un valor p inferior al 5%, por lo que se puede concluir que hay
relacion correspondiente a la calidad del servicio y la satisfaccion del usuario. Esto
demuestra que tanto los aspectos de la calidad de servicio como de la satisfaccion
del cliente se corresponden, por lo que, los aspectos de seguridad y tangibilidad
son primordiales. Asimismo, coindice en que nuestro estudio y el antecedente se

construyeron los instrumentos en funcion de los indicadores.

También es relevante indicar que los resultados del presente estudio son contrarios
a lo obtenido por Bollet et al. (2018), quienes encontraron que una relacion continua
y significativa entre la calidad del servicio en DIRCETUR y la satisfaccion del cliente
(r = 0.896), lo cual se debe a que para medir la calidad de servicio utilizaron cinco
dimensiones y 22 indicadores y tomaron el instrumento de Parasuraman, Zeithaml
y Berry (1988), ademas, la mayoria de encuestados manifestaron estar satisfechos
con el servicio, en cambio, para el presente estudio se realizd 15 preguntas y con
las mismas dimensiones y la mayoria marcé la opcién “indiferente”, por lo tanto,

falta realizar mejoras en el presente estudio.

Es preciso sefialar que las investigaciones sefialadas son de diferentes rubros, tal
es asi que, Monge et al. (2020), realizaron el estudio en un restaurante ecuatoriano,
Mufico y Laurente (2018), realizaron el estudio en una empresa de transporte
turistico Olano — Huancayo y Bollet et al. (2018) realizé un estudio en la Direccion
Regional De Comercio Exterior Y Turismo De Ucayali. Y, en el presente estudio se
trato de varias asociaciones de Chalaneros de Paita-Piura. De lo antes expuesto y
argumentado, es factible afirmar que la variable cultura de calidad de servicio y
satisfaccion del cliente se correlacionan el diversas realidades y espacios de

tiempo.
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Respecto a la teoria se trae a colacion lo sefialado por Cantl (2012), quien indica
que la cultura de calidad de servicio esta formada por aquellos habitos y valores,
complementados con la practica del proceder cotidiano, que los integrantes de
alguna organizacion favorecen para que se pueda enfrentar los desafios que se
exterioricen a lo largo del cumplimiento de su labor. Mientras que, Flores (2019)
indica que la satisfaccion del cliente es uno de los principales motivos de cualquier
organizacion, las dichas opiniones y quejas es una valiosa fuente de investigacion
y clave para conocer y tener cuenta la experiencia y actuar en aquellas areas en
las que es posible mejorar. De esto se precisa que es importante revisar otros
aportes tedricos que indiquen con qué otros aspectos se definen a las variables en

mencion.

En la hipotesis especifica 1, se determind que existe relacion entre la cultura de
calidad de servicio y las perspectivas del cliente por parte de las Asociaciones los
Chalaneros, Paita- Piura, 2022 (Rho de Spearman = 0.206; significancia = 0,024,
inferior al 0.05), esto quiere decir que si las Asociaciones trabajan en mejorar la
cultura de la calidad de servicio generaran mejores perspectivas de los clientes,
debido a la relacion directa baja y significativa que existe, esto tiene coherencia,
debido a que si las organizaciones brindan un buen servicio, esto provocara que
los clientes perciban de forma positiva a los servicios, pese a ello en los resultados
descriptivos se aprecia que la tendencia es a respuestas “indiferente” en su
mayoria, lo cual indica que se debe mejorar los aspectos de nivel de servicio
esperado, la atencién integral al cliente y el nivel de satisfaccion.

Estos resultados se corroboran con lo obtenido por Espinoza (2021), quien en su
hipotesis determiné que existe relaciéon directa y significativa entre las expectativas
y la calidad de servicio segun lo obtenido en el Rho = 0.522. En estos hallazgos se
evidencia la relacion entre la variable calidad de servicio y la dimension expectativa,
gue en nuestro caso es perspectivas, sin embargo, segun la estructura de los
indicadores son muy semejantes. Asimismo, dentro de los analisis descriptivos se
indica problemas relacionados a la atencioén y la satisfaccion del cliente. Ademas,
Villacrés (2020), quien identifico que la variable seguridad es la que tiene la menor
brecha con — 0.34, porque en percepciones obtuvo un puntaje de 0,759 y

expectativas de 0,923.
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Finalmente, Sdnchez (2021) en sus hallazgos evidencidé que existe relacion de
calidad de servicio y las expectativas del cliente se concluyé que, existe una
relacion directa y significativa con un Rho de 0.789, lo cual se debié principalmente,
a que no ofrece un servicio acorde a lo que requiere el cliente, ademas, los
colaboradores no presentan los conocimientos basicos de los servicios, lo cual es
similar a las deficiencias que se encontrd en el presente estudio en referente a la
dimensidn expectativas, ya que en nuestro caso se debe mejorar los aspectos de

nivel de servicio esperado, la atencion integral al cliente y el nivel de satisfaccion.

Los estudios sefialados anteriormente se han realizado en diferentes contextos, en
el caso de Espinoza (2021), en un banco del Peru, especificamente de Tarapoto.
En el caso de Villacrés (2020), se efectudé en un laboratorio hospitalario de la
Fundacion Santa Isabel Madre del Precursor, Ecuador, y en el caso de Sanchez
(2021) se efectud en una caja de ahorros y créditos de contexto local. A pesar de
que todos los autores realizaron estudios que relacionaron la variable calidad de
servicio y la dimension expectativa, se puede afirmar que estos constructos

guardan correspondencia.

En relacién a los aportes tedricos, las perspectivas del cliente, para Flores (2019),
si el problema de un cliente se resuelve rapidamente y con éxito, se prevé que el
95% de los consumidores insatisfechos volveran a comprar. Dado que la relacién
coste/beneficio es muy atractiva para las empresas, tiene sentido intentar aumentar

la fidelidad de los consumidores actuales.

En la hipétesis especifica 2, se determind que existe relacion entre la cultura de
calidad de servicio y la fidelidad del cliente por parte de las Asociaciones los
Chalaneros, Paita- Piura, 2022 (Rho de Spearman = 0.211; significancia = 0,021,
inferior al 0.05), esto quiere decir que si las Asociaciones realizan acciones de
mejora en las dimensiones de fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad,
empatia y aspectos tangibles, esto se reflejara en la calidad del servicio y provocara
un mayor fidelidad del cliente, debido a la relacién directa baja y significativa, peso
a ello se identificé en los resultados descriptivos que la mayoria marco la opcién

“‘indiferente”, lo cual sefiala que se debe mejorar los aspectos relacionados al nivel
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de riesgo del servicio, nivel de cumplimiento de la publicidad y sobre todo al nivel

de cumplimiento del servicio.

Estos resultados se contrastan con lo obtenido por Mauricci (2019) quien en su
hipétesis encontré que la calidad de servicio se relaciona de forma directa alta y
muy significativa con la fidelizacion del cliente (Rho = 0.922). También, los
resultados coinciden con lo obtenido por Rafael (2021), quien en su hipotesis
obtuvo un p=0.000, por lo que se comprobd que concurre una correlacion
signifcativa entre la satisfaccion y la lealtad del cliente. Asimismo, Silva et al.
(2021), encontro que la dimensidn de fidelidad con la variable de calidad de servicio
presentd una asociacion alta (r= 0.919);

En relacién al contexto, Mauricci (2019) realiz6 su estudio en una clinica veterinaria
de la ciudad de Trujillo, mientras que, Rafael (2021) realiz6 su estudio en una
gasolinera Montealegre en Huaraz, finalmente, Silva et al. (2021), aplico su estudio

en los negocios turisticos (alojamiento, restaurante y transporte).

Respecto a la teoria Flores (2019), menciona que la fidelidad del cliente es el mejor
meétodo para maximizar la lealtad y la conservacion de los clientes y hacer crecer
el porcentaje de mercado de una empresa es abordar especificamente las
demandas de los futuros consumidores, teniendo en cuenta al mismo tiempo la
relacion coste/beneficio mencionado anteriormente, especialmente para los

clientes actuales.

En la hipétesis especifica 3, se determind que existe relacion entre la cultura de
calidad de servicio y las necesidades del cliente por parte de las Asociaciones los
Chalaneros, Paita- Piura, 2022 (Rho de Spearman = 0.202; significancia = 0,027,
inferior al 0.05), esto quiere decir que, si la cultura de calidad del servicio las
necesidades de los clientes quedaran satisfechas, ya que se evidencid una
asociacion directa baja y significativa, tal es asi se pudo evidenciar en los resultados
descriptivos que para mejorar los resultados en las Asociaciones se debe mejorar
los indicadores relacionados a las experiencias del cliente, principalmente, ademas,

la importancia de los detalles a los clientes y el nivel de retencion.
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Estos resultados son similares a lo obtenido por Morales et al. (2021), quien en su
hipotesis encontrd que, que las perspectivas mantienen una relacion positiva con
la calidad de servicio (p=0.0405), las necesidades del cliente. Asimismo, Valdiviezo
(2017), evidencio que los clientes no estaban satisfechos con el banco porque este
no cumplia con sus necesidades, debido a que se tardaban mucho en la atencion
de sus operaciones, ademas, no estaban satisfechos con los intereses y
comisiones que cobraran, también, en los resultados se evidencio un nivel de
correlacion de 0,692 y una categoria de significancia de 0,000. Estos resultados
coinciden con las deficiencias de las asociaciones en lo cual se evidencio que falta

mejorar los detalles en la atencion de los clientes y el nivel de retencion.

En relacion al contexto de estudio Morales et al. (2021), realiz6 su estudio en un
Hotel de Ecuador, mientras que, Valdiviezo (2017), realizé su estudio en el BCP de
Piura. Se puede aprecia que son ambitos y tiempos diferentes, sin embargo, se
afirma que existe relacion entre la variable calidad de servicio y la dimension

necesidad del cliente.

Por dltimo, referente a la teoria, Flores (2019) sefiala que respecto a las
necesidades de los clientes se cumplen cuando el nivel y calidad de atencion es
buena, ya que se tiene una importancia de la calidad del servicio que se les da al
cliente, donde para ello el cliente va a tener experiencias en el servicio ya sea buena

0 mala.

La investigacion realiza una serie de contribuciones, por el lado metodoldgico, el
estudio aporté un instrumento validado y aplicado en un caso especifico,
susceptible a ser replicado en otras investigaciones. Por el lado practico, los
resultados constituyen evidencia empirica y cientifica que se suma al acervo de

conocimientos en el campo de la ciencia en la que se circunscribe la investigacion.
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VI. CONCLUSIONES

Con base en el objetivo general, concluye que existe una relacion positiva entre la
cultura de calidad de servicio y la satisfaccion del cliente en el contexto de las
Asociaciones los Chalaneros, Paita- Piura, 2022, denotado en un coeficiente de
correlacion de Spearman de 0,249 y un nivel de significancia de 0,006. Estos
resultados indican que, cuando se desarrolla la cultura de la calidad del servicio,

esta tiene relevancia en la satisfaccion del cliente.

En lo que respecta al primer objetivo especifico, se comprobd que existe una
relacion positiva entre la cultura de calidad de servicio y las perspectivas del cliente
en las Asociaciones los Chalaneros, Paita- Piura, 2022, plasmado en un coeficiente
de correlacion de 0,206 y un nivel de significancia de 0,024. Esto es, a mejor cultura

de la calidad del servicio, mejores perspectivas del cliente.

Al abordar el segundo objetivo especifico, se concluye que la fidelidad del cliente
esta relacionada con la cultura de calidad de servicio. Esta relacion es positiva y
estadisticamente significativa en las Asociaciones los Chalaneros, Paita- Piura,
2022, con un coeficiente de correlacién de 0,211 y significancia de 0,021. De ello
deviene que la cultura de la calidad del servicio es importante para conseguir la

fidelidad del cliente.

Respecto al tercer objetivo especifico, se determind que existe una relacion positiva
entre la cultura de calidad de servicio y las necesidades del cliente en las
Asociaciones los Chalaneros, Paita- Piura, 2022, reflejado en un coeficiente de
correlacion de 0,202 y un nivel de significancia de 0,027. Dicha conclusién
exterioriza que la cultura de la calidad del servicio es imperativa para abordar

adecuadamente las necesidades de los clientes.
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Vil.  RECOMENDACIONES

Se recomienda que las Asociaciones los Chalaneros, Paita-Piura fomenten la
cultura de la calidad del servicio a nivel de organizacién. A este respecto, es preciso
determinar puntos de referencia inequivocos mediante la imparticion de informacion

en talleres y en la comunicacion interna regular.

Se recomienda que las Asociaciones Los Chalaneros articulen canales de
comunicacion eficaces con su clientela. Con ello, se permitira identificar y
comprender las expectativas de los clientes, al tiempo que se garantiza que se
cumplen de forma sistematica. La aplicacion de programas de seguimiento, la
realizacion de encuestas periddicas y la utilizacién de los comentarios de los

clientes.

Se recomienda que las Asociaciones Los Chalaneros den prioridad al
establecimiento de vinculos sélidos y duraderos con su clientela. Con vistas a
alcanzar este objetivo, es imperativo prestar un servicio Optimo que supere las
expectativas de los clientes e incorporar planes de recompensa, promociones

exclusivas y otras tacticas para estimular la fidelidad de los clientes.

Se recomienda que las Asociaciones de Los Chalaneros lleven a cabo una
evaluacion exhaustiva de los requisitos de su clientela y, posteriormente, establecer

o reforzar los estandares de calidad de servicio.
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IX. ANEXOS

Anexo A. Tabla de operacionalizacion de variables

DEFINICION DEFINICION 2 ESCALA DE
VARIABLES DIMENSION INDICADORES .
CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
- Nivel de cumplimiento
L del servicio prometido
Fiabilidad . P :
- Servicio en el tiempo
prometido
Es la manera en que las :
. I . : - Tiempo de espera
Consiste en habitos y personas perciben y Capacidad de : -
- Disposicion de ayudar
valores que se comparten sus respuesta .
: i a clientes.
completan con la actitudes, habitos vy . L
Lo . . - Nivel de transmision
practica de actividades normas, ademas de )
cotidianas en las que procurar ofrecer o recibir de confianza.
CULTURA DE articipan qIos En eficiente  servicio; Seguridad - Conocimientos
CALIDAD DE p P o : suficientes del Ordinal
integrantes de la Asimismo desde un
SERVICIO o : L personal
organizacion para punto de vista objetivo .
- . - Actitudes
enfrentar los retos que se divide este fendmeno .
. - Comportamiento  del
se presentan durante su como la  fiabilidad, .
. . . : Empatia personal
trabajo, segun Cantu capacidad de respuesta, .,
. . - Atencion
(2012). seguridad, empatia y _
. personalizada
aspectos tangibles. o
- Apariencia de
Aspectos materiales y equipos
tangibles - Apariencia de
trabajadores
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SATISFACCION
DEL CLIENTE

Principal motivo de
cualquier organizacion,
las dichas opiniones y
guejas es una valiosa
fuente de investigacion
y clave para conocer y
tener cuenta la
experiencia y actuar en
aguellas areas en las
que es posible mejorar
(Aenor,2019)

La satisfaccion del
cliente para poderlo
evaluar se va desarrollar
encuestas y se tomara
en cuenta dichas
dimensiones

(perspectiva del cliente,
la fidelidad del cliente y
necesidades de los
clientes) y asi aplicar el
cuestionario y por ende
recabar dicha
informacion

Perspectivas
del cliente

Fidelidad del

Necesidades
del cliente

-Nivel de servicio
esperado

- Atencion integral al
cliente

- Nivel de satisfaccion

- Nivel de riesgo del
servicio

- Nivel de cumplimiento
del servicio

- Nivel de cumplimiento

de publicidad

- Importancia de la
calidad del servicio
del cliente

- Experiencia del
cliente

- Nivel de retencion

Ordinal

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo B. Matriz de consistencia

TITULO

PROBLEMA
GENERAL

OBJETIVO GENERAL

HIPOTESIS
GENERAL

METODOLOGIA

Cultura de calidad
de servicio y
satisfaccion del
cliente por parte de
las Asociaciones
los Chalaneros
Turisticos Paita-
Piura, 2022

¢, Como se relaciona la
cultura de calidad de
servicioy la
satisfaccion del cliente
por parte de las
Asociaciones los
Chalaneros, Paita-
Piura, 20227
Problemas
especificos
¢, Como se relaciona la
cultura de calidad de
servicio y las
perspectivas del cliente
por parte de las
Asociaciones los
Chalaneros, Paita-
Piura, 20227

¢, Como se relaciona la
cultura de calidad de
servicio y la fidelidad

del cliente por parte de

Determinar la relacion
entre la cultura de
calidad de servicio y la
satisfaccion del cliente
por parte de las
Asociaciones los
Chalaneros, Paita-
Piura, 2022

Objetivos especificos

Determinar la relacién
entre la cultura de
calidad de servicio y
las perspectivas del
cliente por parte de las
Asociaciones los
Chalaneros, Paita-
Piura, 2022.

Determinar la relacion
entre la cultura de
calidad de servicio y la
fidelidad del cliente por

Existe relacion entre la
cultura de calidad de
servicioy la
satisfaccion del cliente
por parte de las
Asociaciones los
Chalaneros, Paita-
Piura, 2022.

Hipodtesis especificas

Existe relaciéon entre la
cultura de calidad de
servicio y las
perspectivas del cliente
por parte de las
Asociaciones los
Chalaneros, Paita-
Piura, 2022.

Existe relaciéon entre la
cultura de calidad de
servicio y la fidelidad

del cliente por parte de

Enfoque:
Cuantitativo

Tipo de
investigacion:
Béasica
Disefo:

No experimental

Nivel de
investigacion:
Correlacional

Poblacion:
174 visitantes

Muestra:
120 visitantes

Muestreo:
Estratificado
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las Asociaciones los
Chalaneros, Paita-
Piura, 2022?

¢, Como se relaciona la
cultura de calidad de
servicio y las
necesidades del cliente
por parte de las
Asociaciones los
Chalaneros, Paita-
Piura, 20227

parte de las
Asociaciones los
Chalaneros, Paita-

Piura, 2022.

Determinar la relacion
entre la cultura de
calidad de servicio y
las necesidades del
cliente por parte de las
Asociaciones los
Chalaneros, Paita-
Piura, 2022.

las Asociaciones los
Chalaneros, Paita-
Piura, 2022.

Existe relaciéon entre la
cultura de calidad de
servicio y las
necesidades del cliente
por parte de las
Asociaciones los
Chalaneros, Paita-
Piura, 2022.

Rumbo al progreso:
38 visitantes.

San Pedro y San
Pablo: 54 visitantes.
José Olaya y
Balandra: 28
visitantes.

Técnica:
Encuesta

Instrumento:
Cuestionario

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo C. Instrumento de recoleccién de datos.

CUESTIONARIO SOBRE CULTURA DE CALIDAD DE SERVICIO

El presente instrumento de recoleccion de informacion tiene como objetivo conocer

informacion relevante respecto a la cultura de calidad de servicio y la satisfaccion

del cliente (visitante en las 3 asociaciones de Chalaneros que tiene Paita- Piura,

2022.

Estimado (a) participante:

Se le pide la mayor honestidad posible en sus respuestas. Cabe mencionar que la

encuesta es anénima e individual.

Instrucciones: Lea detenidamente cada una de las preguntas y marque con un aspa

(x) la respuesta que Ud. Crea correctamente.

Totalmente en . Totalmente de
Desacuerdo Indiferente De acuerdo
desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5

DATOS GENERALES:
Marque con una “X” la casilla que corresponda.

Sexo: Femenino () Masculino ()

Rango de edad:

a) 18- 25 afos

b) 26 — 33 afios

c) 34 -41 afos

d) 41 — amas afios

Lugar de procedencia:

a) Local
b) Nacional
c) Internacional

Servicio contratado de la agrupacion
a) Rumbo al progreso
b) San Pedroy San Pablo
c) José Olaya Balandra
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\% Respuesta
A
R
I
Dimension Indicador Preguntas
A 112|3|4|5
B
L
E
e Nivel de
C cumplimient | 1. El viaje recreativo prestado por la
U] o del servicio | @grupacion parte de los Chalaneros
L| Eiapilidad prometido estuvo conforme a lo ofrecido.
T
U ° Serwcp €n | 2. Eltour o viaje recreativo duro el
R el tiempo | tiempo que le indico la agrupacion
A prometido parte de los Chalaneros.
D . 3. Tuvo que esperar un tiempo
E Capacidad eTiempo de prudente para poder recibir el
C espera servicio adquirido (tour o viaje
A de recreativo).
L . . . 7
7| respuesta e Disposicion 4. El personal en todo momento se
5 de ayudar a mostré con la disposicion de
A clientes ayudarlo.
D e Nivel de
D transmision 5. Se sintio seguro en la prestacion
E de de servicio brindada por la
S confianza. agrupacion parte de los Chalaneros.
E| Seguridad 5= onocimient
R 05 6. El personal cuenta con el
\% suficientes conocimiento suficiente para
| del responder sus consultas de forma
IC profesional oportuna.
O| Empatia e Actitudes 7. El personal lo ha tratado con

amabilidad, respeto y paciencia.
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e Comportami

ento del 8. El personal muestra interés en
personal responder sus dudas y consultas.
e Atencion

personalizad
a

9. El personal le brindo una atencion
especifica de acuerdo a sus
necesidades.

Aspectos

tangibles

10. El transporte donde fue

e Apariencia trasladado se encontraba limpio y en
de buen estado.
materiales y | 11.Los equipos de proteccion que le
equipos brindaron para la prestacion del
servicio se encontraban limpios y en
buen estado.
* Apariencia 12. El personal que le presto el
de ' servicio muestra buena apariencia y
trabajadores limpieza.
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CUESTIONARIO SOBRE SATISFACCION DEL CLIENTE

Estimado (a) participante:

Se le pide la mayor honestidad posible en sus respuestas. Cabe mencionar que la

encuesta es andnima e individual.

Instrucciones: Lea detenidamente cada una de las preguntas y marque con un aspa

(x) la respuesta que Ud. Crea correctamente.

Totalmente en
desacuerdo

Desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

1

2

3

4

5

DATOS GENERALES:

Marque con una “X” la casilla que corresponda.
Sexo: Femenino (
Rango de edad:

e) 18- 25 afos

)

f) 26 — 33 afios
g) 34 —41 afos
h) 41 —a mas afios

Lugar de procedencia:

d) Local
e) Nacional

f) Internacional

Masculino ()

Servicio contratado de la agrupacion
d) Rumbo al progreso
e) San Pedroy San Pablo
f) José Olaya Balandra
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\Y Respuesta
A
R
I
Dimension Indicador Preguntas
A 213|4|5
B
L
E
S _ 1. Existieron las
¢ N'Y?' comodidades necesarias
A de servicio | para una buena experiencia
T esperado en el tour realizado por la
_ agrupacion de Chalaneros.
| | Perspectivas . isn 2. El |'oersonal gperalltivo
del cliente Integral al mostro sincero interés en
S cliente resolver sus dudas y
requerimientos.
F e Nivel de 3. Considera usted que
A satisfacci6 disfruté de los servicios
n ofrecidos por la agrupacion
C de Chalaneros.
_ 4. El personal en todo
C ‘NWdCb momento estuvo pendiente
I resgo del | de cualquier imprevisto que
Servicio pudo poner en riesgo su
o salud.
Fidelidad del 5. Existe una empatia y
N cliente _ respeto por cumplir con el
eNivel ~de servicio por parte de la
D cumplimie agrupacion parte de la
e nto N del | Asociacion de Chalaneros.
servicio 6. La gestion realizada por el
L personal le brinda

confiabilidad.
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e Nivel de

7. El servicio prestado

cumplimie
nto de cumple con todo lo que
publicidad | mMenciona en su publicidad.
elmportanci | g Considera usted que la
adela empresa se preocupa por
Ca”d_a_d del cuidar cada detalle que
SErvicio permita ofrecer un servicio
del cliente de calidad.
9. En base a su experiencia
del servicio tomado usted
califica como buena la
atencion del personal de la
Necesidades agrupacion de Chalaneros.
dol clionte | ® Experienci | 10- En ba;g a su experiencia
a del del servicio tomado usted
cliente califica como bueno el
itinerario del tour solicitado.
11. En base a su experiencia
del servicio tomado usted
califica como buena la
limpieza del transporte
utilizado.
e Nivel de 12. Volveria a tomar el
retencion servicio brindado por la

agrupacion.
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Anexo D. Modelo de Consentimiento y/o asentimiento informado

Consentimiento Informado

Titulo de la investigacién: Cultura de calidad de servicio y satisfaccién del cliente por parte de las

Asociaciones los Chalaneros Turisticos Paita-Piura, 2022
Investigador: Ramos Risco Lizeth Del Rosario y Salazar Porras Mirella Janeth
Propdsito del estudio

Estamos invitandolo a participar en la investigacion titulada “Cultura de calidad de servicio y
satisfaccion del cliente por parte de las Asociaciones los Chalaneros Turisticos Paita-Piura, 2022”

cuyo objetivo es evaluar la cultura de calidad y la satisfaccion del cliente.

Esta investigacion es desarrollada por las estudiantes de pregrado de la carrera profesional de
administracion en turismo y hoteleria de la Universidad César Vallejo de Piura, aprobado por la

autoridad correspondiente de la Universidad.

Con la finalidad de obtener informacion fidedigna sobre la cultura de calidad de servicio y

satisfaccion del cliente por parte de las asociaciones los Chalaneros Turisticos Paita-Piura.
Procedimiento
Si usted acepta participar en esta investigacion:

1. Se realizara una encuesta donde se recogera algunas preguntas sobre la investigacion:”
Cultura de calidad de servicio y satisfacciéon del cliente por parte de las Asociaciones los
Chalaneros Turisticos Paita-Piura, 2022.

2. Esta evaluacion tendra un tiempo aproximado de 20 minutos y se realizar4 por medios

virtuales.

Participacién voluntaria:

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea participar o no, y
su decision serd respetada. Posterior a que haya aceptado participar puede dejar de participar sin
ningun problema.

Riesgo:

Su participacion en la investigacion NO existira riesgo o dafio en la investigacion. Sin embargo, en
el caso que existan preguntas que le puedan generar incomodidad tiene la libertad de responderlas
0 no.

Beneficios:

Mencionar que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la asociacion al término de la
investigacion. No recibird ninguin beneficio econdmico ni de ninguna otra indole. El estudio no va a
aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los resultados del estudio podran convertirse

en beneficio para las investigadoras.
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Confidencialidad:

Los datos recolectados de la investigacion deben ser anénimos y no tener ninguna forma de
identificar al participante. Garantizamos que la informacion recogida en la encuesta es totalmente
Confidencial y no sera usada para ningun otro propésito fuera de la investigacion. Los datos
permaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo determinado seran
eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador (Ramos Risco Lizeth

Del Rosario y Salazar Porras Mirella Janeth, email: .............c.coooooiiiinn, y Docente asesor Dr.

Consentimiento
Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo ser participe en la investigacion.
Nombre y apellidos: ...

FECNa Y NOra: o
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Anexo E. Matriz Evaluacién por juicio de experto

FORMATO DE VALIDEZ BASADA EN EL CONTENIDO: CUESTIONARIO CULTURA DE
CALIDAD DE SERVICIO

Estimado(a) experto(a): Shirley Lilette Rodriguez Chamorro

Reciba mis mas cordiales saludos, el motivo de este documento es informarle que estoy
realizando la validez basada en el contenido de un instrumento destinado a medir la
CULTURA DE CALIDAD DE SERVICIO. En ese sentido, solicito pueda evaluar las
12 preguntas items en tres criterios: relevancia, coherencia y claridad. Su sinceridad y
participacion voluntaria permitira identificar posibles fallas en la escala.

Antes es necesario completar algunos datos generales:

I Datos Generales

Nombre y Apellido
Varén Mujer
Sexo:
() (x)
Anos de experiencia profesional: 15
(desde la obtencion del titulo)
Bachiller Magister Doctor
Grado académico:
() () ( x)
Clinica Educativa Social
x - () () ( x)
Area de formacién académica
Organizacional
Otro:
()
Areas de experiencia profesional
Tiempo de experiencia profesional 2a4 afios 5a 10 afios i o aian
en el area () () (x)

Il. Breve explicacion del constructo

lll.  Criterios de Calificacion
A través de los anos se han ido perfeccionando modelos que permitan identificar las
determinantes dominantes con respecto a la calidad de servicio, el modelo SERVQUAL ha
podido ayudar en la compresion de estos aspectos. El modelo SERVQUAL fue publicado por
primera vez en el aio 1998, herramienta disefia por Zeithaml, Parasuraman y Leonard, ha
venido experimentando mejoras por varios autores, para con esto proporcionar informacion a
mas detalle sobre las opiniones de los clientes respecto al servicio brindado por la empresa. El
modelo establece cinco dimensiones: aspectos tangibles, fiabilidad, seguridad, capacidad de

respuesta y empatia (Izquierdo et al. 2018).
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a) Relevancia

El grado en que el item es esencial o importante y por tanto debe ser incluido para
evaluar la autoestima se determinard con una calificacion que varia de 0 a 3: El item
“Nada relevante para evaluar la CULTURA DE CALIDAD DE SERVICIO.
(puntaje 0), “poco relevante para evaluar la CULTURA DE CALIDAD DE
SERVICIO. (puntaje 1), “relevante para evaluar la CULTURA DE CALIDAD DE
SERVICIO {puntaje 2) v “completamente relevante para evaluar la CULTURA DE
CALIDAD DE SERVICIO. (puntaje 3).

Nada relevante Poco relevante Relevante Totalmente relevante
0 1 2 3

b) Coherencia

El grado en que el item guarda relacidn con la dimension que estd midiendo. Su
calificacion varia de 0 a 4: El item “No es coherente para evaluar la CULTURA DE
CALIDAD DE SERVICIO. (puntaje 00), “poco coherente para evaluar la. (puntaje
1), “coherente para evaluar la CULTURA DE CALIDAD DE SERVICIO. (puntaje
2) v es “totalmente coherente para evaluar la CULTURA DE CALIDAD DE
SERVICIO. (puntaje 3).

Nada coherente Poco coherente Coherente Totalmente coherente
0 1 2 3

¢) Claridad

El grado en que el item es entendible, claro v comprensible en una escala que varia
de “Nada Claro™ (0 punto), “medianamente claro™ (puntaje 1), “claro™ (puntaje 2),
“totalmente claro”™ (puntaje 3)

Nada claro Poco claro Claro Totalmenie claro
0 1 2 3



ITEMS R"E]Efw Coher | Clarid Sugerencias
ncia ente ad
FIABILIDAD
I El viaje recreativo prestado por la agrupacion parte de los
: O 1) 2|3 0] 1) 230 1]2{3
Chalaneros estuvo conforme a lo ofrecido.
- | El tour o viaje recreativo durd el tiempo que le indico la X .
2 s OpEf2pafo) {2 a{ofria
agrupacion parte de los Chalaneros.
CAPACIDAD DE RESPUESTA
, | Tuvo que esperar un tiempo prudente para poder recibir el
3 -, L .. . O)T{2)3(0 {2 3|0f 1] 2|3
servicio adguirido (tour o viaje recreativo).
4 E‘Lp;ey:icla:ﬁcl’en todo momento se mostrd con la disposicion ol1l 21310l 1l 215l ol 1| 213
SEGURIDAD
5 Se sintio seguro en la prestacion de servicio brindada por la
i O)L{2)3(0 121 3|0f 1] 2|3
agrupacion parte de los Chalaneros.
El personal cuenta con el conocimiento suficiente para .
6 O)T{2)3(0 12 3|0f 1] 2(3
responder sus consultas de forma oportuna.
EMPATIA
- E;siil;]s;gal lo ha tratado con amabilidad, respeto y ol 1123l ol 1l 2l 3l ol 1| 2| 3
8 Eés:;lstzgal muestra interés en responder sus dudas y ol1l2l3lal 1l 2Ll ol 1| 215
9 El persongl le brindo una atencién especifica de acuerdo a ol 11213l ol1l 2l 3l ol 1] 2| 3
sus necesidades.
ASPECTOS TANGIBLES
1 | El transporte dende fue trasladado se encontraba limpio vy ol 11213l ol 1l 2l 3l ol 1] 2| 3
0 [en buen estado.
| Los equipos de proteccion gue le brindaren para la
1 prestacion del servicio se encontraban limpios v en buen |0 1) 2| 3|0 1) 2[ 3|0 1{2] 3
estado.
l . El personal que le presto el servicio muestra buena ol 1123l ol 1l 2l 3l ol 1] 2|3
2 | apariencia y limpieza.

Las alternativas de respuesta van de 1 al 3 y tienen las siguientes expresiones:

[ 1 2 3

Nada claro Poco elaro Claro

Totalmente claro

FIRMA DEL EXPERTO

DNI: 41167674
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FORMATO DE VALIDEZ BASADA EN EL CONTENIDO: CUESTIONARIO SATISFACCION DEL
CLIENTE

Estimado(a) experto(a): Shirley Lilette Rodriguez Chamorro

Reciba mis mas cordiales saludos, el motivo de este documento es informarle que estoy
realizando la validez basada en el contenido de un instrumento destinado a medir la
SATISFACCION DEL CLIENTE. En ese sentido, solicito pueda evaluar las 12
preguntas items en tres criterios: relevancia, coherencia y clandad. Su sinceridad v
participacion voluntaria permitira identificar posibles fallas en la escala.

Antes es necesario completar algunos datos generales:

v. Datos Generales

V.

Nombre y Apellido

Varén Mujer
Sexo:
() (x)
Anos de experiencia profesional:
(desde la obtencion del titulo)
Bachiller Magister Doctor
Grado académico:
() () (%)
Clinica Educativa Social
- o () () (x)
Area de formacién académica

Organizacional

Otro:
()
Areas de experiencia profesional
Tien'llqo de experiencia profesional 2adafios 5a 10 afios 11 afios a mas
en el area { ] |: 'r. I:X]

Breve explicaciéon del constructo
Criterios de Calificacion

Paredes (2021), que indica que la satisfaccién es el grado de estado mental de un
individuo que surge al confrontar el aprovechamiento de un producto o servicio con lo
que esa persona habia previsto. La satisfaccion del comprador es una métrica en la que
se cumplen las expectativas del comprador vy el rendimiento observado de un producto o
servicio es igual, seglin otra definicion ofrecida por los autores. servicio efectia o
destaca las expectativas del cliente.

d) Relevancia
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El grado en que el item es esencial o importante y por tanto debe ser incluido para
evaluar la autoestima se determinara con una calificacion que varia de 0 a 3: El item
“Nada relevante para evaluar la SATISFACCION DEL CLIENTE. (puntaje 0),
“poco relevante para evaluar la SATISFACCION DEL CLIENTE. (puntaje 1),
“relevante para evaluar la SATISFACCION DEL CLIENTE (puntaje 2) y
“completamente relevante para evaluar la SATISFACCION DEL CLIENTE.

(puntaje 3).

Nada relevante Poco relevante Relevante Totalmente relevante
0 1 2 3

e¢) Coherencia

El grado en que el item guarda relacion con la dimension que esta midiendo. Su
calificacion varia de 0 a 4: El item “No es coherente para evaluar la
SATISFACCION DEL CLIENTE. (puntaje 0), “poco coherente para evaluar la.
(puntaje 1), “coherente para evaluar la SATISFACCION DEL CLIENTE. (puntaje
2) y es “totalmente coherente para evaluar la SATISFACCION DEL CLIENTE.

(puntaje 3).

Nada coherente Poco coherente Coherente Totalmente coherente
0 1 2 3
f) Claridad

El grado en que el item es entendible, claro y comprensible en una escala que varia
de “Nada Claro™ (0 punto), “medianamente claro” (puntaje 1), “claro” (puntaje 2),
“totalmente claro” (puntaje 3)

Nada claro Poco claro Claro Totalmente claro
0 1 2 3
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ITEMS Rclt:\-'a Coher | Clarid Smserencins
ncia ente ad
PERSPECTIVAS DEL CLIENTE
Existieron las comodidades necesarias para una buena
1 |experiencia en el tour realizado por la agrupacion de 0|1[2]3(0]1]2|3|0[1]2]3
Chalaneros.
) El personal operati\fo_mostrc‘n sincero interés en resolver olilalalolilalalolilals
sus dudas y requerimientos. ) ) )
, | Considera usted que disfrutd de los servicios ofrecidos por \ \
3 . D{1]2]13]0{1]2]3[0]1]|2]3
la agrupacion de Chalaneros.
FIDELIDAD DEL CLIENTE
. | El personal en todo momento estuvo pendiente de cualquier
41, . . O] 1)2(3(0]1|2{3|0[1]2(3
imprevisto que pudo poner en riesgo su salud.
Existe una empatia y respeto por cumplir con el servicio por
5 |parte de la agrupacion parte de la Asocciacion de|0|1|2[3|0[1][2[3|0]1{2]3
Chalaneros.
6 | La gestion realizada por el personal le brinda confiabilidad. [0]1]2[3]0[1]2)3]0{1]2|3
; El servicio prestado cumple con todo lo que menciona en su olilalalol 112130l 112]
publicidad.
0 | NECESIDADES DEL CLIENTE
Considera usted que la empresa se preocupa por cuidar
8 . o - O 1]213]0[1]2]30[1|2[3
cada detalle que permita ofrecer un servicio de calidad.
En base a su experiencia del servicio tomado usted califica
9 | como buena la atencion del personal de la agrupacion de | 0|12 3|0 1| 2[3|0]1|2|3
Chalaneros.
1 | En base a su experiencia del servicio tomado usted califica
o . o 0 1]2/3]0[1]2]30[1|2[3
(0 | como bueno el itinerario del tour solicitado.
1 | En base a su experiencia del servicio tomado usted califica
. I O] 1]2(3({0]1|2{3|0[1]|2(3
1 | como buena la limpieza del transporte utilizado.
é Volveria a tomar el servicio brindado por la agrupacidn. 0|1]213|0{12{3]0]1]2|3

Las alternativas de respuesta van de 1 al 3 y tienen las siguientes expresiones:

0 1 2 3

Nada claro Poco claro Claro

Totalmente claro

FIRMA DEL EXPERTO

DNI: 41167674
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FORMATO DE VALIDEZ BASADA EN EL CONTENIDO: CUESTIONARIO CULTURA DE
CALIDAD DE SERVICIO

Estimado(a) experto(a): Zevallos GallardoVeronica

Reciba mis mas cordiales saludos, el motivo de este documento es informarle que estoy
realizando la validez basada en el contenido de un instrumento destinado a medir la
CULTURA DE CALIDAD DE SERVICIO. En ese sentido, solicito pueda evaluar las
12 preguntas items en tres criterios: relevancia, coherencia y clandad. Su sinceridad y
participacion voluntaria permitira identificar posibles fallas en la escala.

Antes es necesario completar algunos datos generales:

. Datos Generales

Nombre y Apellido Zevallos Gallardo, Veronica

Vardn Mujer

() (x)

Sexo:

Anos de experiencia profesional:

(desde la obtencion del titulo) 12
Bachiller Magister
Grado académico: Dra.
() ()
Clinica Educativa Social
() () (x)
Area de formacion académica

Organizacional

Otro:
(x)
Areas de experiencia profesional Turismo
; P ; 2 a4 afos 5a 10 afios
Tiem po de experiencia profesional 10 afios a mas
en el area () () (x )

Il. Breve explicacién del constructo
lll.  Criterios de Calificacién

A través de los afios se han ido perfeccionando modelos que permitan identificar las
determinantes dominantes con respecto a la calidad de servicio, el modelo SERVQUAL ha
podido ayudar en la compresion de estos aspectos. El modelo SERVQUAL fue publicado por
primera vez en el afio 1998, herramienta disefia por Zeithaml, Parasuraman y Leonard, ha
venido experimentando mejoras por varios autores, para con esto proporcionar informacion a
mas detalle sobre las opiniones de los clientes respecto al servicio brindado por la empresa. El
modelo establece cinco dimensiones: aspectos tangibles, fiabilidad, seguridad, capacidad de

respuesta v empatia (Izquierdo et al. 2018).
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a) Relevancia

El grado en que el item es esencial o importante y por tanto debe ser incluido para
evaluar la autoestima se determinara con una calificacion que varia de 0 a 3: El item
“Nada relevante para evaluar la CULTURA DE CALIDAD DE SERVICIO.
(puntaje 0), “poco relevante para evaluar la CULTURA DE CALIDAD DE
SERVICIO. (puntaje 1), “relevante para evaluar la CULTURA DE CALIDAD DE
SERVICIO (puntaje 2) y “completamente relevante para evaluar la CULTURA DE
CALIDAD DE SERVICIO. (puntaje 3).

Nada relevante Poco relevante Relevante Totalmente relevante
0 1 2 3

b) Coherencia

El grado en que el item guarda relacion con la dimension que esta midiendo. Su
calificacion varia de 0 a 4: El item “No es coherente para evaluar la CULTURA DE
CALIDAD DE SERVICIQ. (puntaje 0), “poco coherente para evaluar la. (puntaje
1), “coherente para evaluar la CULTURA DE CALIDAD DE SERVICIO. (puntaje
2) y es “totalmente coherente para evaluar la CULTURA DE CALIDAD DE
SERVICIO. (puntaje 3).

Nada coherente Poco coherente Coherente Totalmente coherente
0 1 2 3

¢) Claridad

El grado en que el item es entendible, claro y comprensible en una escala que varia
de “Nada Claro™ (0 punto), “medianamente claro™ (puntaje 1), “claro” (puntaje 2),
“totalmente claro” (puntaje 3)

Nada claro Poco claro Clare Totalmente claro
0 1 2 3



ITEMS

Releva | Coher | Clarid

ncia ente

ad

Sugerencias

FIABILIDAD

El viaje recreativo prestado por la agrupacion parte de los
Chalaneros estuvo conforme a lo ofrecido.

(=]
[
L
=
[
Lad
=

El tour o viaje recreativo duré el tiempo que le indicé la
agrupacion parte de los Chalaneros.

CAPACIDAD DE RESPUESTA

Led

Tuvo que esperar un tiempo prudente para poder recibir el
servicio adquirido (tour o viaje recreativo).

=
[S%]
e
=
[
Lad
=

El personal en todo momento se mostrd con la disposicion
de ayudarlo.

=
(=]
L
=
P
Lad
=

SEGURIDAD

Se sintié seguro en la prestacién de servicio brindada por la 0

agrupacion parte de los Chalaneros.

El personal cuenta con el conocimiento suficiente para
responder sus consultas de forma oportuna.

EMPATIA

El personal lo ha tratado con amabilidad, respeto y
paciencia.

El personal muestra interés en responder sus dudas y
consultas.

El personal le brindé una atencidn especifica de acuerdo a
sus necesidades. Tildar la palabra

ASPECTOS TANGIBLES

El transporte donde fue trasladade se encontraba limpio y
en buen estado.

Los equipos de proteccién que le brindaron para la
prestacién del servicio se encontraban limpios y en buen
estado.

. El personal que le prestd el servicio muestra buena
apariencia y limpieza.

Las alternativas de respuesta van de 1 al 3 y tienen |as siguientes expresiones:

0 1 2

3

Nada claro Poco claro Claro

Totalmente claro

DNI: 41726875
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FORMATO DE VALIDEZ BASADA EN EL CONTENIDO: CUESTIONARIO SATISFACCION DEL
CLIENTE

Estimado(a) experto(a): Zevallos GallardoVeronica

Reciba mis mas cordiales saludos, el motivo de este documento es informarle que estoy
realizando la validez basada en el contenido de un instrumento destinado a medir la
SATISFACCION DEL CLIENTE. En ese sentido, solicito pueda evaluar las 12
preguntas items en tres criterios: relevancia, coherencia y claridad. Su sinceridad y
participacion voluntaria permitira identificar posibles fallas en la escala.

Antes es necesario completar algunos datos generales:

V. Datos Generales

VL.

Nombre y Apellido Zevallos Gallardo, Veronica
Varén|  Mujer
Sexo:
() (x)
Aios de experiencia profesional:
(desde la obtencion del titulo)
Bachiller Magister
Grado académico: Dra
() ()
Clinica Educativa Social
, _ () () (x)
Area de formacién académica
Organizacional
Otro:
()
Areas de experiencia profesional
; P ; 2adan 5a 10 af
Tiempo de experiencia profesional i e T I —
en el area () () (x)

Breve explicacién del constructo
Criterios de Calificacion

Paredes (2021), que indica que la satisfaccion es el grado de estado mental de un
individuo que surge al confrontar el aprovechamiento de un producto o servicio con lo
que esa persona habia previsto. La satisfaccion del comprador es una métrica en la que
se cumplen las expectativas del comprador y el rendimiento observado de un producto o
servicio es igual, segln otra definicion ofrecida por los autores. servicio efecttia o
destaca las expectativas del cliente.
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d) Relevancia

El grado en que el item es esencial o importante y por tanto debe ser incluido para
evaluar la autoestima se determinara con una calificacion que varia de 0 a 3: El item
“Nada relevante para evaluar la SATISFACCION DEL CLIENTE. (puntaje 0),
“poco relevante para evaluar la SATISFACCION DEL CLIENTE. (puntaje 1),
“relevante para evaluar la SATISFACCION DEL CLIENTE (puntaje 2) y
“completamente relevante para evaluar la SATISFACCION DEL CLIENTE.
(puntaje 3).

Nada relevante Paco relevante Relevante Totalmente relevante
0 1 2 3

¢) Coherencia

El grado en que el item guarda relacion con la dimension que esta midiendo. Su
calificacion varia de 0 a 4: El item “No es coherente para evaluar la
SATISFACCION DEL CLIENTE. (puntaje 0), “poco coherente para evaluar la.
(puntaje 1), “coherente para evaluar la SATISFACCION DEL CLIENTE. (puntaje
2) y es “totalmente coherente para evaluar la SATISFACCION DEL CLIENTE.
(puntaje 3).

Nada coherente Poco coherente Coherente Totalmente coherente
0 1 2 3

f) Claridad

El grado en que el item es entendible, claro y comprensible en una escala que varia
de “Nada Claro” (0 punto), “medianamente claro™ (puntaje 1), “claro” (puntaje 2),
“totalmente claro” (puntaje 3)

Nada claro Poco claro Claro Totalmente claro
0 1 2 3
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ITEMS

Releva | Coher | Clarid
neia ente ad

Sugerencias

PERSPECTIVAS DEL CLIENTE

Existieron las comodidades necesarias para una buena
experiencia en el tour realizado por la agrupacion de
Chalaneros.

El personal operativo mostré sincero interés en resolver
sus dudas y requerimientos.

Considera usted que disfrutd de los servicios ofrecidos por
la agrupacién de Chalaneros.

FIDELIDAD DEL CLIENTE

El personal en todo momento estuvo pendiente de cualquier
imprevisto que pudo poner en riesgo su salud.

Existe una empatia y respeto por cumplir con el servicio por
parte de la agrupacion parte de Chalaneros.

La gestion realizada por el personal le brinda confiabilidad.

El servicio prestado cumple con todo lo que menciona en su
publicidad.

NECESIDADES DEL CLIENTE

Considera usted que la empresa se preocupa por cuidar
cada detalle que permita ofrecer un servicio de calidad.

En base a su experiencia del servicio tomado usted califica
como buena la atencién del personal de la agrupacién de
Chalaneros.

En base a su experiencia del servicio tomado usted califica
como bueno el itinerario del tour solicitado.

En base a su experiencia del servicio tomado usted califica
como buena la limpieza del transporte utilizado.

Volveria a tomar el servicio brindado por la agrupacion.

Las alternativas de respuesta van de 1 al 3 y tienen las siguientes expresiones:

0 1 2

3

Nada claro Poco claro Claro

Totalmente claro

i

FIRMA DEL EXPERTO

DNI: 41726975
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Anexo F. Resultado de similitud del programa Turnitin.
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Anexo G: Confiabilidad de los instrumentos

Cultura de Calidad de Servicio

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de I de
Cronbach elementos
B35 12

Satisfaccion Laboral

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de M e
Zranbach elementos
483 12
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Evidencia fotografica

MUNICIPALIDAD PROVINCIAL
DE PAITA

REGISTRO
DE
VISITANTE
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