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RESUMEN

El trabajo efectuado tiene como objetivo principal el determinar la
influencia de la calidad de servicio en la imagen corporativa de la Caja Municipal
de Ahorro y Crédito de Tacna S.A., 2019; siendo el tipo puro o basico, donde el
nivel fue explicativo, respecto al disefio fue no experimental, la informacion se
recabo por corte transversal, la muestra fue de 382 clientes, la técnica usada fue la

encuesta, el instrumento fue el cuestionario, el enfoque usado fue cuantitativo.

Se encontr6 que el 59,4% de los clientes perciben que la calidad de
servicio de la entidad es adecuada, siendo la dimension mas destacada la
“Confiabilidad” y lo focalizado a mejorar la “Empatia”; y el 73,0% percibe que la
imagen corporativa es regular, siendo la dimension mas destacada el “Personal en

contacto” y la focalizada a mejorar la “Confianza”.

Se concluyo que existe influencia (valor chi-cuadrado = 116,619 y valor p
= 0,000) de la calidad de servicio en la imagen corporativa; de forma similar
existe influencia de la confiabilidad, la capacidad de respuesta, la seguridad, la

empatia y la tangibilidad sobre la imagen corporativa.

Palabras clave: Calidad de servicio, imagen corporativa.
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ABSTRACT

The work carried out has the main objective of determining the influence
of quality of service on the corporate image of the Caja Municipal de Ahorro y
Crédito de Tacna S.A., 2019; Being the basic or pure type, where the level was
explanatory, regarding the design was non-experimental, the information was
collected by cross-section, the sample was 382 clients, the technique used was the

survey, the instrument was the questionnaire, the approach used was quantitative.

It was found that 59,4% of clients perceive that the entity's quality of
service is adequate, the most outstanding dimension being "Reliability" and the
focus on improving "Empathy"; and 73,0% perceive that the corporate image is
regular, with the most prominent dimension being “Personnel in contact” and the

one focused on improving “Confidence”.

It was concluded that there is influence (chi-square value = 116,619 and p
value = 0,000) of the quality of service on the corporate image; similarly, there is
influence of reliability, responsiveness, security, empathy and tangibility on

corporate image.

Keywords: Quality of service, corporate image.



INTRODUCCION

La investigacion efectuada presenta como objetivo general el determinar la
influencia de la calidad de servicio en la imagen corporativa de la Caja Municipal
de Ahorro y Crédito de Tacna S.A., 2019; puesto que para construir una imagen y
reputacion solida en el mercado, que irradia credibilidad en los clientes, los
directivos de las organizaciones deben plantear e implementar estrategias en
varios frentes, que permita impulsar un posicionamiento en el mercado, y uno de
ellos es definitivamente el brindar una calidad de servicio adecuada, la cual se
centre en aspectos de confiabilidad, seguridad, empatia, aspectos tangibles y

capacidad de respuesta.

En el sistema financiero, lo relacionado con la generacion de una imagen
corporativa que brinde seguridad y confianza en los clientes es vital para que se
cuente con una cartera de clientes, los cuales se encuentran muy interesados en
tener recursos a tasas de interés competitivos, pero ademas de ello que se le brinde
un trato empatico y personalizado, lo cual tiene que ver de forma directa con el
servicio recibido; ello necesariamente es la clave para seguir “con vida” en el
sector financiero, y que en el caso de la Caja Tacna S.A. es clave se perciba en los
clientes, puesto que la injerencia politica en la conformacion de sus directorios y
cargos de confianza y la alta rotacion de personal, son aspectos que le afectan a la

credibilidad.



Respecto al desarrollo de los capitulos, se tiene que en el capitulo | se
desarrollo la descripcion del problema, se identificaron los objetivos de trabajo y
se resalto la relevancia del trabajo; en el capitulo 11 se desarroll6 los antecedentes
afines a la investigacion, se identificaron las bases tedricas para ambas variables y

se definieron los términos bésicos.

En el capitulo Il se desarrollé la metodologia de la investigacion,
precisando el tipo y disefio, la poblacién y muestra, las técnicas y los
instrumentos, la validacién y fiabilidad de los cuestionarios, y la precision de los

estadisticos para el trabajo de campo.

En el capitulo IV se hizo el anélisis de los resultados, los cuales se
agruparon por dimensiones y por variables, luego se hizo el contraste de las
hipétesis y la discusion de los resultados; finalmente se presentd el capitulo V

donde se precisaron las conclusiones y recomendaciones.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Flavian, Guinaliu y Torres (2005) precisa que la imagen corporativa de
una entidad representa su reputacién frente a los grupos de interés que conforman
su entorno, por tanto refleja como son percibidas las diversas actividades que
desarrolla la entidad por parte de sus usuarios; entonces en una industria
competitiva como la actual, las organizaciones priorizan el implementar
estrategias para lograr crear y comunicar una buena imagen de la entidad hacia los
clientes, hacia los accionistas, hacia la comunidad financiera, hacia el publico en
general, otros, lo cual se ve reflejado en el incremento de las ventas de los

productos y/o servicios.



Pero cuando en las organizaciones se empiezan a presentar casos de tasas
de rotacion elevadas de personal, una inadecuada relacion entre los comparieros
de trabajo, una debil politica de responsabilidad social, entre otros, los clientes
empiezan a percibir, y consideran que dichos aspectos afectan a la imagen
corporativa y la confianza que se tiene en la empresa, afectando al volumen de las

ventas.

En el sistema financiero, existe una preocupacion extrema por tratar de
satisfacer las necesidades de los clientes, para lo cual se requiere que la
organizacion pueda trasmitir una imagen de confianza, responsabilidad, capacidad
de respuesta, entre otros, que son los rasgos de una imagen corporativa solida en
el mercado, lo cual genera que el potencial cliente se acerque para efectuar
transacciones, pues considera que la entidad cumplira con lo ofertado; al respecto
O’Loughlin y Szmigin (2005) resalta la importancia de desarrollar una imagen
corporativa que diferencie a la entidad para lograr ventajas competitivas, en el
caso de los bancos su imagen estd en funcién de atributos emocionales y
funcionales, de resultado y de proceso (cumplir con los servicios ofrecidos, la
accesibilidad hacia los servicios, la infraestructura, el comportamiento empatico
del personal, la seguridad en las transacciones por internet), es decir de cumplir
con las expectativas que caracterizan a los clientes referentes a los servicios
ofertados, ello se asocia con el dar un servicio de calidad, donde lo primero es

atender sus necesidades.



En Tacna, existe una entidad financiera emblematica, es la Caja Municipal
de Ahorro y Crédito de Tacna S.A. (Caja Tacna), que ya tiene 27 afios de
funcionamiento en la region y en otras 7 regiones del pais, y que la clasificadora
de riesgo S.A. Equilibrium (2019) la califica otra vez en la categoria C+, y ello
principalmente a las siguientes causas: Sobreendeudamiento de los clientes que
implica el incremento de los niveles de morosidad, problemas de cobertura de la
cartera problema, aumento de los créditos reprogramados, disminucién de las
lineas de crédito, el incremento del nivel competitivo en el sector financiero,
otros; dicha realidad afecta a la imagen corporativa de la entidad, y a ello se
adhiere la injerencia politica existente de parte de la municipalidad provincial de

Tacna debido a los cambios frecuentes de funcionarios y miembros del Directorio.

En lo que respecta a la calidad de servicio, en el sistema financiero
regional existe un elevado nivel de competitividad, principalmente a través del
soporte informatico que brinda la entidad para efectuar las diversas transacciones
financieras, también a través del trato empatico que deberia caracterizar al
personal, a la rapidez en atender lo solicitado por los clientes, y mediante la
tangibilidad de las inversiones efectuadas en activos fijos y equipamiento, entre
otros; al respecto la Caja Tacna se ve superada por los bancos y algunas otras

cajas, y ello se ve reflejado en la disminucidn en la cantidad de clientes.

Por tanto, la presente investigacion buscé analizar en qué medida la

calidad de servicio logra influir en la imagen corporativa de la Caja Municipal de



Ahorro y Crédito de Tacna S.A.; puesto que de continuar dicha situacion, existe
un riesgo elevado de aumentar los niveles de morosidad y disminucion de la

cantidad de clientes, por tanto de ser cada vez menos competitiva.

1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1 Interrogante principal

¢Cudl es la influencia de la calidad de servicio en la imagen corporativa de

la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Tacna S.A., 2019?

1.2.2 Problemas especificos

a) ¢Cual es la influencia de la confiabilidad en la imagen corporativa de la
Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Tacna S.A., 2019?

b) ¢Cuél es la influencia de la capacidad de respuesta en la imagen
corporativa de la Caja Municipal de Ahorro y Creédito de Tacna S.A.,
20197

c¢) ¢Cual es la influencia de la seguridad en la imagen corporativa de la Caja
Municipal de Ahorro y Crédito de Tacna S.A., 2019?

d) ¢Cual es la influencia de la empatia en la imagen corporativa de la Caja

Municipal de Ahorro y Crédito de Tacna S.A., 2019?



e) ¢Cual es la influencia de la tangibilidad en la imagen corporativa de la

Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Tacna S.A., 2019?

1.3  JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

En el sistema financiero existe un factor determinante que las entidades
deben procurar que se logre posicionar en cada uno de sus clientes y potenciales
clientes, el cual es la confianza que debe irradiar la empresa al mercado, ello
implica su solidez de fondos, de cumplir con las caracteristicas ofertadas dentro de
los plazos propuestos y en las condiciones acordadas, de impulsar la existencia de

un trato individualizado, otros.

Y para que ello se pueda lograr, juega un papel muy importante el cumplir
con las expectativas de los clientes y principalmente con los compromisos
asumidos, puesto que ello va forjando la imagen que la entidad va generando en la
industria, y que se ve plasmado en confianza en los clientes, siendo su indicador el

incremento del nivel de ventas y de participacion de mercado.

Por tanto, la presente investigacion se justifica puesto que se analizé las
caracteristicas de la imagen corporativa de la Caja Tacna, desde la perspectiva de
sus clientes, que permitio proponer algunas alternativas de mejora conducentes a

incrementar la confianza que deberia generar la entidad financiera; ademas de



ello, se analizo la calidad de servicio que perciben los clientes, para lo cual se
consideraron los criterios como la tangibilidad, la empatia, la capacidad de
respuesta, la confiabilidad y la seguridad, que permitié proponer opciones para la

mejora del nivel de satisfaccion de los clientes.

Por tanto, la investigacion es relevante por:

- Relevancia institucional, dado que el andlisis efectuado sobre la imagen
corporativa, le permitira a la Caja Tacna identificar estrategias para
mejorar su nivel de posicionamiento en el sistema financiero.

- Relevancia académica, ello implica que los resultados a encontrar serviran
de pauta para otros investigadores que desean abordar alguna problematica
similar.

- Relevancia practica, puesto que es necesario mejorar la calidad del servicio

proporcionado, para ello se analizaron las percepciones de los clientes.

1.4  OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.4.1 Objetivo general

Determinar la influencia de la calidad de servicio en la imagen corporativa

de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Tacna S.A., 2019.



1.4.2 Objetivos especificos

a) Analizar la influencia de la confiabilidad en la imagen corporativa de la
Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Tacna S.A., 2019.

b) Analizar la influencia de la capacidad de respuesta en la imagen
corporativa de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Tacna S.A.,
2019.

¢) Identificar la influencia de la seguridad en la imagen corporativa de la Caja
Municipal de Ahorro y Crédito de Tacna S.A., 2019.

d) Identificar la influencia de la empatia en la imagen corporativa de la Caja
Municipal de Ahorro y Crédito de Tacna S.A., 2019.

e) Analizar la influencia de la tangibilidad en la imagen corporativa de la

Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Tacna S.A., 2019.
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CAPITULO 1l

FUNDAMENTO TEORICO CIENTIFICO

21 ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

A continuacién se resaltan los principales antecedentes que son afines a la

presente investigacion:

2.1.1 Antecedentes internacionales

a) Morillo, Morillo y Rivas (2011) efectuaron una investigacién denominada
la “Medicion de la calidad del servicio en las instituciones financieras a
través de la escala de Servqual”; de la Universidad de Los Andes -
Venezuela; donde el objetivo principal fue analizar la calidad de servicio
proporcionado por las diversas agencias bancarias de Mérida; donde el

tipo fue puro, el nivel fue descriptivo, siendo el disefio no experimental, de



11

corte transversal, la muestra abarco a 384 clientes; donde la conclusion es
que existe un nivel positivo de percepcion de los clientes sobre la calidad
del servicio, siendo importante mejorar lo relacionado con el tiempo de

espera y la actitud del personal respecto al trato al cliente.

b) Bravo, Montaner y Pifia (2009) efectuaron una investigacion denominada

2.1.2

“La imagen corporativa de las entidades financieras: Formacion e impacto
en el consumidor”; articulo de los docentes de la Universidad de Zaragoza
— Espafia; donde el principal objetivo fue analizar la imagen corporativa de
las asociaciones financieras y ello como logra influir en la conducta de los
consumidores; donde el tipo fue basico, de nivel explicativo, de disefio no
experimental, donde la muestra fue de 44 personas; donde la principal
conclusion fue la propuesta de un modelo para fortalecer la imagen
corporativa en funcion de la familiaridad con la entidad y las

comunicaciones que reciben las personas.

Antecedentes nacionales

Espinoza (2017) efectué una investigacion denominada la “Calidad de
servicio y su relacion con la satisfaccion del cliente, del Banco
Continental, Fiori, San Martin de Porres — 2017”’; de la Universidad César
Vallejo; donde el objetivo fue analizar como se logran relacionar la calidad
de servicio con la satisfaccion del cliente; sobre el tipo este fue puro o

bésico, de nivel correlacional, el disefio fue no experimental, donde la
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muestra consideré a 102 clientes; se logré concluir que la calidad de
servicio de relaciona de forma positiva y significativa con la satisfaccion
del cliente.

b) Ruiz (2015) desarrolldé una investigacion llamada la “Relacion de la
calidad de servicio y satisfaccion de los clientes del Banco Financiero del
Per( agencia EI Tambo-2014"; de la Universidad Nacional del Centro del
Per(; donde el objetivo fue analizar cdbmo se relacionan la calidad de
servicio con la satisfaccion de clientes; donde el tipo fue basico, siendo el
nivel correlacional, donde el disefio fue no experimental; finalmente se
logra concluir que hay relacion positiva y elevada entre la calidad de
servicio y la satisfaccién del cliente (Rho=0,778 y p =0,000).

) Quispe (2014) efectud una investigacion denominada el “Clima laboral y
percepcion de la imagen institucional en el instituto de educacién superior
tecnologico publico Juan Velasco Alvarado, afio 2013”; tesis de la
Universidad San Martin de Porres; donde el principal objetivo fue analizar
la relacion entre el clima laboral y la imagen institucional; de tipo basico o
puro, siendo el disefio no experimental; se concluye que existe relacion
positiva y fuerte entre el clima laboral y la imagen institucional (valor de r
= 0,809), de forma similar entre el clima laboral y cada una de las
dimensiones de la imagen institucional (Gestion, Nivel académico y

Servicios).
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2.1.3 Antecedentes locales

a) Pacompia (2019) investigd la “Responsabilidad social empresarial y
calidad de servicio en la Caja Municipal de Ahorro y Credito de Tacha
S.A., 2018”; tesis de la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann,;
donde el objetivo general fue analizar como la responsabilidad social
empresarial se logra relacionar con la calidad de servicio; de tipo basica y de
nivel correlacional, donde el disefio fue no experimental, la muestra fue de
170 clientes; se concluye que existe relacion directa y moderada (valor de
Rho = 0,480 y valor de p = 0,000) entre la responsabilidad social
empresarial y la calidad de servicio percibida.

b) Quezada (2016) investig6 “La gestion administrativa y su relacion con la
calidad de servicio en el Toquepala Golf Club, afio 2016”; tesis de la
Universidad Privada de Tacna; donde el principal objetivo fue analizar
como la gestion administrativa se logra relacionar con la calidad de
servicio; siendo el tipo fue basico, el nivel fue correlacional, donde el
disefio fue no experimental, la muestra fue de 90 socios; se concluye que
existe relacién directa y alta (r = 0,880 y p = 0,000) entre la gestion

administrativa y la calidad de servicio percibida.
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2.2  BASE TEORICA “CALIDAD DE SERVICIO”

2.2.1 Definicion de servicio y sus caracteristicas

Stanton, Etzel & Walker (2004) logran definir al servicio como una
actividad intangible pero que se puede identificar, que se convierte en el principal
objeto dentro de una transaccion que pretende satisfacer las necesidades de los

clientes.

Martinez-Tur (2001) sefiala que el servicio abarca por lo menos alguna
actividad que se desarrolla entre la empresa o proveedor y el cliente, el cual se
caracteriza principalmente por ser intangible, como por ejemplo: El afinamiento
de un vehiculo antes de ser manejado por primera vez, el proporcionar
informacidn sobre el uso de algun producto, la ambientacion de un departamento

antes de empezar a vivir en él, entre otros.

Es necesario resaltar que la palabra servicio proviene del verbo servir, es
en base a ello que para la presente investigacion se entendera al servicio como un
conjunto de actividades y actitudes que se desarrollan con la finalidad de buscar
satisfacer las necesidades de los clientes y/o usuarios; es necesario precisar que
los que proveen servicios no se preocupan por contar con un enorme inventario

gue permita atender la demanda como lo es para los bienes fisicos, pero si
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requieren invertir de forma frecuente en temas relacionados con el marketing para

hacer frente a la competencia.

Berry, Bennet & Brown (1989) en la publicacion efectuada sobre la

calidad de servicios como una ventaja prioritaria en el sistema financiero, detalla

un conjunto de caracteristicas de los servicios, los cuales se detallan a

continuacion;

a)

Intangibilidad: Implica que el servicio se caracteriza por ser intangible,
ello implica que son intocables, que no se les puede observar, que no se les
puede oler, entre otros, por tanto el adquirir servicios no es algo visible

como lo es un objeto fisico.

b) Variabilidad: El servicio no pueden estandarizarse o generalizarse, mas

bien se caracterizan por ser variables puesto que son ejecutados por las
personas, lo cual implica que pueden presentarse dias en los que el
individuo tenga por ejemplo problemas familiares que podrian afectar en
su desenvolvimiento referido al brindar el servicio.

Inseparabilidad: Ello implica que el consumo de un servicio se genera
basicamente cuando se esta realizando, y ademas el cliente se encuentra
implicado en las diversas etapas del proceso; por ejemplo un cliente que
asiste a un restaurante, sentird que lo consumido fue muy agradable
cuando a ello se le adhiere que la atencién fue rapida, le brindaron una

atencion personalizada, entre otros.
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d) Caducidad: Se precisa que el servicio no es almacenable, ello implica que
debe utilizarse cuando esta disponible, porque si no se hace ello se pierde

el usar dicho servicio que fue programado para un determinado periodo.

Variabilidad: La calidad de
servicio depende de quien la
provee y de donde, cuando y cdmo.

Inseparabilidad: Los servicios no
se pueden separar de sus
proveedores.

\
_—

/
T~

Intangiblidad: Los servicios no se
pueden ver, ni tocar, ni sentir, ni
oir, ni oler antes de adquirirlos.

Caducidad: Los servicios no se
pueden almacenar para su venta o
Su uso posterior.

Figura 1. Caracteristicas del servicio

Fuente: Berry, Bennet & Brown (1989)

2.2.2 Definicion de calidad de servicio

Rey (1999) precisa que para definir la calidad de servicio, se hace
necesario tener claridad sobre la diferencia entre la calidad percibida y la calidad
objetiva, donde la primera hace referencia a un juicio que tiene el cliente sobre las
bondades de un producto o servicio, que es resultado de comparar las expectativas
con el desempefio de lo consumido, mientras lo segundo se refiere a la existencia
de una superioridad medible de parte de un producto o servicio sobre otro, para lo

cual se consideran criterios o estandares previamente establecidos; por tanto la
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defina como el cumplir con lo esperado, cuando el cliente hace uso o consume un

determinado producto y/o servicio.

Se efectud una revision de algunos autores clasicos que definen la calidad
de servicio, de donde se destacan los siguientes:

- Gronroos (1984) resalta que las opiniones de los clientes deben ser
consideradas para poder analizar la calidad, por tanto asocia la calidad con
la aceptacion del cliente cuando sucede la comparacion entre las
expectativas antes de consumir y las reacciones cuando se percibe.

- Parasuraman, Zeithaml y Berry (1994) buscan definir la calidad desde la
existencia del concepto de la disconformidad, que representa al grado de
discrepancia que se genera entre las expectativas de los consumidores y
sus respectivas percepciones; ello origina la presencia de satisfaccion
cuando lo que se percibe logra superar a lo que esperaba, y lo viceversa se
denomina insatisfaccion.

- Cronin y Taylor (1992) postulan que para analizar la calidad del servicio,
solamente se requiere de analizar las percepciones referidas al consumo
del producto y/o servicio, dado que las expectativas son dificiles de medir
dado que no se ha consumido.

- Porter (1985) sefiala que la calidad se asocia principalmente con una
estrategia que utiliza la empresa para lograr competir dentro de su

industria, o también es un objetivo prioritario a lograr por la entidad.
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2.2.3 Caracteristicas de la calidad de servicio

Al respecto Larrea (1991) desarrolla un conjunto de caracteristicas
asociadas a la calidad del servicio al cliente, se tiene:

- Conocer las necesidades y expectativas de los clientes: Implica que los
directivos de una entidad deben tener claridad sobre las diversas
necesidades de su publico objetivo, antes de implementar alguna estrategia
de fidelizacion.

- Ser flexibles y priorizar la mejora continua: Implica que las organizaciones
deben estar preparadas para hacer frente a los cambios que se presentaran
en su sector, y a comprender los cambios en las necesidades de los
clientes.

- Centrar las estrategias a la orientacion al trabajo y al cliente: Implica que
los directivos de la entidad deben impulsar que su personal se caracterice
principalmente por su nivel técnico, es decir que existe un conocimiento
detallado de sus funciones, y por su nivel humano, que implica el priorizar
la existencia de un trato empatico e individualizado.

- Priorizar estrategias para la fidelizacion: Implica que la organizacion debe
centrar sus actividades a lograr la satisfaccion de su mercado objetivo, que
permita que de forma frecuente el cliente regrese y se vuelva fiel a la

marca.
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2.2.4 Modelos de evaluacion de la calidad de servicio

Torres y Vasquez (2015) efectuaron un trabajo de investigacion centrado
en analizar de manera general, varios modelos que logran evaluar la calidad de
servicio en base a determinadas dimensiones, los cuales se plantean de manera
general para cualquier sector y otros de forma especifica para un sector
determinado, para lo cual utilizo los siguientes criterios (ver Tabla 1):

a) Escuela de procedencia: En este caso agrup6 los modelos considerando el
origen de sus autores, en norteamericana o nérdica.

b) Ambito de aplicacion: Ello implica si el modelo se podria aplicar en
cualquier ambito o se trataba de un instrumento especializado para un
sector en especial.

c) Caracteristicas de los indicadores: Implica si la informacion a recabar para
el analisis de la calidad de servicio se sustenta en criterios objetivos
(internos), subjetivos (externos) o de forma mixta.

d) Paradigma para el anélisis de la desconfirmacién: Se centra en como
solicitar la informacion al usuario o cliente, en base a sus expectativas y
sus percepciones 0 solamente en base a las percepciones.

e) Numero de las dimensiones: Implica si para el analisis de la calidad de

servicio se utilizaron varias dimensiones o0 solamente una.



Tabla 1

Criterios de comparacion de modelos para evaluar la calidad de servicio

Criterio

Descripcidn

Escuela

* Nirdica. Se ubican las propuestas apoyadas en el trabajo de
Grinroos (1984), sostiene que la calidad es el resultado de la
comparacion entre el servicio esperado v recibido, consideran-
dor la calidad téenica v calidad funcional, ademds de la imagen
corporativa de la empresa.

+ Norteamericana. Propuestas de evaluaciin que giran en tormo a
los aportes de Parasuraman y otros | 1985, 1988), quienes iden-
tifican cinco (5) dimensiones, ademds disefiaron el instrumento
SERVOUAL.

Aplicacion
del modelo

* Maodelos generales. Aplicables a diversos tipos de servicios,
aqui se ubican los modelos de Grinroos (1984), SERVOUAL
(Parasuraman v ofros, 1985, 1988), SERVPERF (Cronin y
Taylor, 1992), Jerdrquico (Brady v Cronin, 2001).

* Modelos especializados. Aplicables a tipos de servicios
especificos. Ejemplo: salud (Donabedian, 1966), Bibliotecas
(LibQUAL, Cook y otros, 2001), ventas por internet (ES-
QUAL, Parasuraman y otros, 2005), supermercados (Rubio,
2014).

Tipo
de indicadores

* Objetivos o internos. Uso de indicadores definidos desde la
perspectiva del prestador (Ruiz, 2001; Dugque, 2005). Determi-
nados por regulaciones, estindares u objetivos gubernamenta-
les o institucionales. Se usa informacién disponible en la em-
presa para medirlos.

* Subjetivos o externos. Uso de indicadores enfocados en el
usuario | Dugque, 2005). Miden su opinidn sobre el servicio que
reciben y, generalmente, se recurre a encuestas para recopilarlos

(Ruiz, 2001). Es una “vision externa” del cumplimiento de las
necesidades, deseos v expectativas de los usuarios. Ejemplos:
SERVQUAL (Parasuraman y otros, 1985, 1988), LibQUAL
(Cook v otros, 2001), E5-QUAL (Parasuraman v otros, 2005).

« Mixtos. Integran indicadores ohjetivos v subjetivos. Por ejem-
plo, el modelo UNE-EN 13816 utilizado en Espafia v en Chile
en el 2006

Ajuste al
paradigma de la
desconfirmacidn

¢« Medicion de expectativas vs percepciones. SERVOUAL
(Parasuraman y otros, 1985, 1988), Gronroos (1984), LibQUAL
(Cook v otros, 2001).

¢ Medicion de silo percepeiones. SERVPERF (Cronin v Tavlor,
1992), Jerarquico Multidimensional {Brady v Cronin, 2001).

Dimensionalidad
de su estructura

+ Multidimensionales. SERVOUAL (Parasuraman v otros, 1985,
1988), Granroos {1984), LibQUAL (Cook v otros, 2001), Brady
¥ Cronin (2001,

+ Unidimensionales. Martinez v Martinez (2007), Bergkvist v
Rossiter (2007).

Fuente: Torres y Vasquez (2015)

20
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Torres y Vasquez (2015) complementan su trabajo, efectuando un analisis

comparativo entre los diversos modelos para evaluar la calidad de servicio, con la

finalidad de identificar las dimensiones mas usadas, resultando ser las columnas

sombreadas en la tabla siguiente (columna 4, 5, 7, 8, 9, 10, 11, 12, 14 y 15):

Tabla 2

Dimensiones para evaluar la calidad de servicio (varios modelos)

AREA DEL PROPLESTAS DE EVALLACION Dimensiones de evaluacidn de la calidad del serviclo
SERVICID AUTﬂHEHAﬂG 1|2|3(4|5(6 (78|49 |10(11(12(13(14 (15(16(17(18|19|20|21 (22
Biblioteca LIbGUAL. Cook y otros [2001) VI v [V Y] | V] ] | v v
Hoteleria Rins y Santoma [2008) Vv v Vv
ISCAL Comisidn de Integracidn
Eléctrico , ) , . ; A
Residencial Energitica Regional [CIER] [2008] citado % v V| W v
por (Torres y otros, 2000)
Genaral SERVQUAL. Parasuraman y otros [1988) Vv | v v v
Genaral SERVPERF. Cronin y Taylor (1992) Vv | v V| v
Genaral Granroos (1984) v v W
General Brady y Cronin [2001) V| V] V] V|V | W
Transporte Rabledo (2004] Vv v
Adren
Salud Danabedian |1364) W VI v v V]
Salud Dagger y otros{2007) v v
serviclos por E5-QUAL. Parasuraman y otros [2005) | v v ) Y
Internet
Supermercados Torres y otros (2008} V[ ] v | v v
Supermercados Rubic (2014} VIV ] Y V] v
Transporte Ministerio de Fomento de Espafia ) ; |
Pisklico Terrestre (2006} i V| ¥ ¥ v il
pu;'i::;:::;ue Limbarry y otros {2013) J v v
Frecuencia:| 1|2 |1|10|7 |2 |6 |5|5|6| 8|5 (2|5 |73 |2[2 |2 ([2[3[1
1- Eficiencia 7-Capacidad de respuesta/Cumplimienta 12-Imagen organizacional 18-Calidad Interpersonal
2-Accesibilidad facilidad de usa 8- Informacion /Comunicacion 13-Privacidad 19-Calidad Técnica
3-Precloffacturacldn 9-Persanal 14-Empatia 20-Calidad del Amblente
4-Tangibilidad/ Infraestructura/Lugar 10-Resultado,/Products del servicio 15-5eguridad 21-Calidad Administrativa
5<Fiabilidad 11-Atencién al usuario 16-Contort/ Comadidad 12-Higiene
B-Responsabilidad 17-Impacto ambiental 23-Calidad Funclonal

Fuente: Torres y Vasquez (2015)
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2.2.5 Modelo de discrepancias de la calidad de servicio

Para el analisis de la variable calidad de servicio en la presente
investigacion, se va a considerar el modelo de discrepancias propuesto por
Parasuraman; Zeithaml y Berry (1994), que abarca cinco dimensiones que
representan la organizacion de la informacién que hace el cliente en su mente
(modelo SERVQUAL), pero con la precision que se trabajo con las percepciones

(modelo SERVPERF, criterio de Cronin y Taylor, 1992).

Es necesario recalcar que dicha decision se respalda por los aportes
efectuados por Torres y Vasquez (2015), puesto que logran identificar 09
dimensiones que son las mas frecuentemente utilizadas por los diversos modelos
que evallan la calidad, y dentro de ellos se encuentran los que seran considerados
en esta investigacion: Tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, empatia y

seguridad.

Es necesario recalcar que ambos modelos presentan las mismas
dimensiones y cantidad de items en el instrumento, la diferencia de fondo esta en
que el SERVQUAL considera para la conformacion de las discrepancias en base a
la diferencia entre las expectativas que caracterizan al cliente antes de consumir
algun producto y/o servicio, los cuales se generan en base a la publicidad de en la
entidad o a la informacion proporcionada por personas que ya lo hayan

consumido, y las percepciones que se generan cuando ya efectivamente se
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consumio el producto y/o servicio, mientras que el SERVPERF se basa
principalmente en las percepciones de los consumidores, los cuales ya tienen un

criterio objetivo para opinar sobre la calidad cuando efectivamente se consumio.

Al respecto, Diaz (2005) resalta que la utilizacion solamente de las
percepciones resulta ser una estrategia mas confiable y efectiva, para efectuar el
analisis y la capacidad predictiva respecto a la calidad de servicio que consideran
los clientes que han recibido de la entidad; de forma similar, Jain & Gupta (2004)
sostienen que de forma empirica el modelo SERVPERF resulta superior que el
modelo SERVQUAL, respecto a explicar de mejor manera la variabilidad

existente en el analisis de la calidad de servicio.

Por tanto, las dimensiones consideradas para el analisis de la variable
calidad de servicio son las siguientes:

a) Confiabilidad: Hace referencia a que la entidad debe cumplir con lo
ofertado, ello trasmite confianza en el sector y en los clientes de forma
especifica, ademas prioriza que se dé en el tiempo esperado.

b) Capacidad de respuesta: Implica que la entidad cuenta con la suficiente
cantidad de productos y/o servicios para atender la demanda de los
interesados, ademas que se procura que la respuesta de la entidad sea con
prontitud.

¢) Seguridad: Hace referencia a que la entidad prioriza dar toda la seguridad

posible al cliente, para que el cliente se sienta tranquilo de efectuar
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cualquier tipo de transaccion con la entidad, sabiendo que no se esta
tratando de sorprenderlo, y para lo cual se le brinda toda la informacion
pertinente y se atiende sus dudas.

d) Empatia: Implica que la entidad debe preparar a su personal para que se
priorice el proporcionar un trato individualizado y que busquen entender
los estados de &nimo de los clientes, con la finalidad de evitar los
conflictos y buscar soluciones.

e) Tangibles: Implica la capacidad de infraestructura que tiene la entidad,
ademas del equipamiento que permita proporcionar un servicio moderno,

rapido y seguro al cliente.

Dicho modelo se basa en el analisis de los siguientes atributos para cada

una de las siguientes dimensiones (ver Figura 2):



25

~ I Cumple lo prometido.

Fiabilidad Sincero interés por resolver problemas.
Realiza bien el servicio la primera vez.
Cumple el servicio en el tiempo.

No comete errores.

4 ] N Comportamiento confiable del
Seguridad personal.

Seguridad en los clientes.

Empleados amables.

\_ ) Empleados con conocimientos acordes.

CALIDAD Equipos modernos.
Elementos Instalaciones atractivas visualmente.

tangibles Pulcridad en los empleados.
DEL SERVICIO Elementos materiales atractivos.

Comunican el fin del servicio.

Capacidad de El servicio de los empleados es rapido.
Los empleados estan dispuestos a

reSpUESta ayudar_

Los empleados nunca estan muy

ocupados.

i Atencion individualizada.

Empatia Horarios adecuados para clientes.
Empleados dan atencion personalizada.
Preocupacion por los clientes.
Comprension de necesidades de
clientes.

VARIABLE DIMENSIONES (5) ATRIBUTOS (22)

Figura 2. Modelo de discrepancias de la calidad de servicio

Fuente: Parasuraman; Zeithaml y Berry (1994)

2.2.6 Lacalidad de servicio en el sistema financiero

Para el andlisis de la calidad de servicio en el sistema financiero, De la
Fuente y Diaz (2013) efectuaron una investigacion, donde lograron identificar los
factores que toman en cuenta los clientes para determinar si el servicio recibido

fue de calidad, se tiene:
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. Aspectos humanos: Donde se considera el trato que proporciona el

personal de la entidad financiera a los clientes, el cual deberia

caracterizarse por la empatia y la individualizacion.

. Aspectos fisicos: Implica que la entidad financiera deberia contar con una

infraestructura moderna, con un adecuado equipamiento, que genere
seguridad en el cliente para efectuar las transacciones.

Aspectos operativos: Hace referencia a la distribucién de los ambientes
internos de la entidad financiera, ademas de ello a contar con una banca
electronica, una banca telefonica, otros.

Servicio recibido: Hace referencia a que la entidad financiera deberia
cumplir con lo ofertado, en el tiempo propuesto.

Imagen corporativa: Implica la reputacion que rodea a la entidad financiera
Inversion: Implica la existencia de diversas agencias, cantidad de

trabajadores, infraestructura moderna, otros.

BASE TEORICA “IMAGEN CORPORATIVA”

Importancia el capital intelectual para la formacion de la imagen

corporativa

Una de los principales objetivos de los directivos de una organizacion, es

la implementacion de estrategias que permitan que la entidad sea mas competitiva,
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para lo cual es prioritario lograr diferenciarse de las demas que permita tener una
mayor probabilidad de seguir ofertando en el mercado, y para ello es primordial la
gestion de los activos intangibles mediante la formulacion e implementacion de
una estrategia para analizar la imagen, desde la perspectiva de los grupos de

interés (personal de la entidad, proveedores, clientes, entre otros).

Arancibia, Leguina y Espinosa (2013) resaltan que los intangibles se
consideran como un conjunto de beneficios que son proporcionados por la
organizacion, que tienen como principal objetivo el lograr posicionar a la entidad
en la mentalidad de los grupos de interés; por tanto, se trata del valor agregado
que permite diferenciar a la empresa de las otras organizaciones del mercado,

donde se resalta al capital intelectual.

Al respecto Bravo, Montaner y Pifia (2009) definen el capital intelectual
como un conjunto de intangibles que logran afadir valor a la entidad, y que se
encuentran conformados por el capital humano, el capital organizativo, el capital

tecnoldgico vy el capital relacional (ver Figura 3).
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Capital humano: Comprende competencias actuales, conocimiento,
talento, capacidad de aprender y crear y trabajo en equipo.

Capital organizativo: Se refiere a la serie de intangibles como la
cultura, los proceso y la estructura de la empresa sean formales o
informales. Los mismos estructuran actividades de la entidad.

Capital tecnoldgico: Componente de tipo tecnol6gico que inciden en
las actividades o funciones del proceso de prestacién de servicios de
produccion.

Capital relacional: Comprende principalmente todas las relaciones y
vinculos con los grupos de interés de la empresa.

Figura 3. Componentes del capital intelectual

Fuente: Bravo, Montaner y Pifia (2009)

Gan y Triginé (2011) precisa que para construir una imagen corporativa es
vital desarrollar previamente el capital intelectual existente en la organizacion,
ello implica que las labores deben centrarse en el trabajo en equipo y en una
comunicacion frecuente, puesto que en un entorno de mercado competitivo, es el

factor humano el que logra marcar la diferencia y agregar valor institucional.

2.3.2 Definicion de imagen corporativa

Apolo, Murillo y Garcia (2014) sefialan que el analizar la imagen
corporativa no solamente considera los temas afines con el logotipo o los colores
corporativos, es mucho mas, abarcando principalmente a los intangibles que

respaldan o acompafian a la mision organizacional, para lo cual se debe considerar
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el entorno de la entidad, que permita conformar una imagen que se convierta en

una ventaja competitiva.

Mccarthy y Perreault (2000) define la imagen corporativa como la
percepcion que caracteriza al publico sobre una entidad, el cual surge a

consecuencia de su accionar en la industria.

Asimismo, Pizzolante (1996) define la imagen corporativa como una
estructura mental conformada por mensajes que llegan a los grupos de interés, y

que permite sostener la credibilidad de las empresas.

Finalmente Fombrun (1996) manifiesta que la imagen corporativa
representa a la imagen que los grupos de interés poseen sobre una determinada

organizacion.

2.3.3 Importancia de la percepcion para formar la imagen corporativa

Ostberg (2011) resalta que la formacion de la imagen corporativa se da en
la mente de las personas, por tanto se caracteriza por ser subjetivo y de poder
influenciar en el comportamiento personal en sus diversos niveles; de ahi la
importancia de saber medir como perciben los grupos de interés la gestion
organizacional, para lo cual se deben considerar algunos atributos, tales como:

Interaccion con el entorno, estrategias para generar confianza en los clientes, la
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reputacion institucional, concordancia entre los valores institucionales y el
accionar de los directivos y personal de la entidad, la priorizacion de la inversion

en aspectos tecnologicos y de innovacion.

Al respecto, Sanchez y Pintado (2009) resalta la importancia de los
directivos de la entidad de implementar estrategias centradas en que los clientes se
generen la mejor percepcion sobre la responsabilidad, solvencia y confianza que
debe caracterizar a la empresa, puesto que ello generaria la formacion de una
imagen solida en su mente; por tanto se debe trabajar en la generacion de una
representacion mental en cada persona, sobre lo que es para ellos la entidad

(atributos), convirtiéndose en una valor clave para los directivos.

De lo descrito en los parrafos previos, se tiene claro que la existencia de
algunas dificultades con los clientes, afectan de forma directa a la imagen
corporativa, y ello genera riesgos la concretizacion de futuras ventas, dado que las
personas buscan seguridad y confianza cuando desarrollan interrelaciones con una
empresa, lo cual no debe afectarse; por tanto, la generacion de una imagen
corporativa solida, necesariamente implica el desarrollo de un proceso de
planificacion, donde se detallen los objetivos y estrategias para formar y fortalecer
la imagen de la institucién, que permita generar una reputacion solida en el

mercado.
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Zunzunegui (2003) describe que los integrantes de los grupos de interés
tienen variabilidad en sus percepciones, y que ello se debe principalmente a la
forma en que se evidencid su experiencia (aspecto subjetivo), por tanto se
entiende que el captar la forma en que el mundo se mueve no es independiente de

como se capta a las cosas que lo conforman.

Perozo y Leon (2009) sefialan que la percepcion se genera a consecuencia
de la informacién recibida cuando se utiliza cierto producto y/o servicio, ya
dependera de cada persona o grupos de interés la subjetividad de la interpretacion,
los cuales se sustentan en los constructos ya existentes en cada uno, es asi que la
presencia de una percepcion positiva se convierte en una ventaja competitiva por
la existencia de componentes que agregan valor, es en base a ello que las
organizaciones deben centrar sus estrategias de comercializacion en identificar y
saber atender los deseos y preferencias de sus clientes, que permita satisfacerlos y
generar la fidelidad deseada; por tanto, identifica atributos o factores que se deben

considerar para la formacion de la imagen corporativa, se tiene (ver Figura 4):



32

*Fn lo eloboracidn del bien o del ofrecimienta del
servicio, & fabncarte debe elear &l nivel de calidod.
Calidad del bien o servicio  EEER=Ry =] sl s =Tl Wls Weafa als fa = 2= ¥-A=T0 i a e o)
en cuenta en bme o témincs de percepcion del
compradar,

*Hace referencia a la cantidod de dinero que s& recibe
de un bien o =ervicio.

* 2| sene delas ineas de productcs v articulos que una
empresa ofrece parasu venta.

* Puade llegor a convertise en una de ki hemamientos
mids fuertes, por ko que permite morcar la diferencia con
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Figura 4. Atributos influyentes en la formacion de una imagen de la empresa

Fuente: Perozo y Le6n (2009)

2.3.4 Generacion de la imagen corporativa y sus componentes

Salmones y Bosques (2014) destacan la importancia de la estrategia
comunicacional de la empresa con la finalidad de saber llegar a la mente de los
consumidores y también al personal de la entidad, los cuales se basan en la
identidad organizacional, la cual puede variar en el transcurso del tiempo a
consecuencia de los nuevos paradigmas influyentes en el entorno; por tanto, la
comunicacion se convierte en la llave que permite el entendimiento de la entidad

con su mercado objetivo, para sentar los cimientos en la generacion de la imagen.
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Capriotti (2009) sefiala que la persona no requiere conocer detalladamente
los procesos y estados financieros de la entidad para la generacién de una imagen
sobre ella, basta con tener acceso a informacion sobre la percepcion promedio de
las personas respecto a un atributo o cualidad en especial sobre ella, ello se
denomina la existencia de un sesgo cognitivo; complementa ello, indicando que
entre menor sea el sesgo, ello implica que mas se acerca la evolucion de una
imagen corporativa hacia la existencia de una reputacion empresarial, la cual se va
construyendo en el tiempo en base a los diversos comportamientos que
caracterizan a la organizacion; por tanto, la imagen se genera a consecuencia de la
comunicacion que fluye alrededor de ella, mientras que la reputacion representa

algo holistico basada en el comportamiento o conducta institucional.

Salmones y Bosques (2014) describen los componentes de la imagen
corporativa, se tiene (ver Figura 5):
a) Imagen comercial: Se genera a consecuencia de las percepciones sobre el
conjunto de procedimientos utilizados para la obtencién de los productos
y/o servicios; por tanto se construye con la existencia de una calidad en los
productos ofertados, el otorgar un servicio personalizado, siendo un lugar
agradable para laborar, el uso estratégico de los recursos para innovar, la
integridad de sus directivos y el personal, la utilizacién de precios justos,
el cumplir con lo ofertado, la priorizacién del servicio al cliente, entre

otros.
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Imagen estratégica: Abarca principalmente el como las personas perciben
el nivel de innovacién empresarial, la inversion efectuada en las redes
sociales y medios de comunicacién para evidenciar su presencia en el
mercado, la forma de distribucion de los productos, otros; la cual se forma
a consecuencia del riesgo asumido en el mercado, la distribucion de sus
beneficios entre los grupos de interés, las politicas de diversificarse y
diferenciarse, la comunicacion frecuente de la estrategia corporativa, la
credibilidad financiera, la reputacién de la alta direccion, entre otros.
Imagen emocional: Abarca principalmente aspectos subjetivos, como el
nivel de simpatia que irradia la organizacién en sus clientes y en el
mercado, a consecuencia de un comportamiento empatico con las demas
personas.

Imagen social: Abarca principalmente el nivel de inversién o
financiamiento priorizado por los directivos, para apoyar en el hacer frente
a la problematica existente en la jurisdiccion donde se brindan los
servicios, afines con temas ambientales, sociales, econémicos, otros, es
decir aspectos relacionados con una politica institucional de

responsabilidad social.
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Figura 5. Componentes de la imagen corporativa

Fuente: Salmones y Bosques (2014)

2.3.5 Dimensiones de la imagen corporativa

Flavian, Guinaliu y Torres (2005) desarrollan un conjunto de dimensiones
para el analisis de la imagen corporativa, las cuales son consideradas en la
presente investigacion:

a) Acceso a los servicios: Hace referencia a la facilidad de acceder a lo
ofertado por la empresa, de parte de los clientes, para lo cual se requiere
contar con una adecuada plataforma institucional.

b) Servicios ofertados: Hace referencia a la existencia de una variedad y

cantidad sobre los articulos y servicios a comercializar.
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c) Personal de contacto: Hace referencia a que el personal de la entidad
prioriza el proporcionar un adecuado trato a los clientes.

d) Confianza: Abarca la seguridad que debe trasmitir la empresa a sus
clientes sobre que lo ofertado es lo que efectivamente se logra
comercializar.

e) Reputacion: Es el conjunto de opiniones que de la empresa tienen sus

clientes y el publico en general.

2.3.6 Laimagen corporativa de las entidades financieras

Bravo, Montaner y Pina (2009) describen que para crecer en el sistema
financiero, los clientes deben percibir que la entidad irradia una imagen
corporativa impecable, donde se prioriza velar por los intereses de los clientes y
de practicar una politica de responsabilidad social, ello tiende a generar seguridad

y confianza al cliente.

Mccarthy y Perreault (2000) precisan que cuando una entidad cuenta con
una positiva imagen corporativa, ello redunda en la mejora de las preferencias de
sus clientes; en el caso de las entidades bancarias, la mejora de la imagen
considera el cumplir con los servicios ofrecidos, el mejorar el acceso de los
clientes, el tener instalaciones atractivas, el contar con un personal empaético, y la

seguridad de las transacciones por la web.
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CONCEPTOS BASICOS

Se destacan los siguientes terminos basicos:

a) Calidad de servicio: Implica cumplir con las caracteristicas de lo ofertado;
plena satisfaccion de los clientes.

b) Capacidad de respuesta: Implica el poder atender las solicitudes efectuadas
por los clientes de forma oportuna.

c) Cliente: Es la persona que adquiere con frecuencia articulos o servicios de
una entidad.

d) Competitividad: Implica contar con las competencias y destrezas para
hacer frente a los demaés.

e) Comportamiento empatico: Implica el ponerse en el lugar de la otra
persona.

f) Expectativas: Es lo que se espera de un bien o servicio, que se genera en
base a la publicidad de la entidad o comentarios de gente allegada.

g) Imagen corporativa: Es la reputacién que caracteriza a la entidad frente a
los grupos de interés.

h) Percepciones: Cuando ya se consume el producto y/o servicio, y ya se
tiene un concepto claro sobre sus caracteristicas.

i) Satisfaccion del cliente: Es cuando las expectativas son rebasadas por las

percepciones.
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CAPITULO 111

MARCO METODOLOGICO

3.1  HIPOTESIS

3.1.1 Hipotesis general

Ho: La calidad de servicio no influye de forma significativa en la imagen
corporativa de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Tacna S.A., 2019.
Hi: La calidad de servicio influye de forma significativa en la imagen corporativa

de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Tacna S.A., 2019.
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a)
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Hipotesis especificas

Ho: La confiabilidad no influye de forma significativa en la imagen
corporativa de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Tacna S.A.,
2019.

Hi: La confiabilidad influye de forma significativa en la imagen
corporativa de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Tacna S.A.,

2019.

b) Ho: La capacidad de respuesta no influye de forma significativa en la

imagen corporativa de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Tacna
S.A., 2019.

Hi: La capacidad de respuesta influye de forma significativa en la imagen
corporativa de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Tacna S.A.,
2019.

Ho: La seguridad no influye de forma significativa en la imagen
corporativa de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Tacna S.A.,
2019.

Hi:: La seguridad influye de forma significativa en la imagen corporativa

de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Tacna S.A., 2019.

d) Ho: La empatia no influye de forma significativa en la imagen corporativa

de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Tacna S.A., 2019.
Hi: La empatia influye de forma significativa en la imagen corporativa de

la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Tacna S.A., 2019.
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e) Ho: La tangibilidad no influye de forma significativa en la imagen

3.2

3.2.1

3.2.2

corporativa de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Tacna S.A.,
2019.
Hi: La tangibilidad influye de forma significativa en la imagen corporativa

de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Tacna S.A., 2019.

VARIABLES

Variable independiente: Calidad de servicio.

Dimension
Confiabilidad.
Capacidad de respuesta.
Seguridad.

Empatia.

Tangibilidad.

Variable dependiente: Imagen corporativa.

Dimension

Acceso a los servicios.

Servicios ofertados.
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- Personal de contacto.
- Confianza.

- Reputacion.

En la tabla siguiente se precisan los indicadores y dimensiones

considerados para el analisis de las variables de estudio, se tiene:

Tabla 3

Operacionalizacion de variables

compromiso con la
sociedad.

Variable Definicion Definicion Dimension Indicador Escala
conceptual operacional
Variable Es el analizar las Implica el Confiabilidad Cumple lo ofertado, Ordinal
independiente:  percepciones cumplir con oportunidad, sin errores. (Likert de 05
Calidad  de referidas al lo ofertado y Capacidad d Servicio réoid opciones)
- apacidad de ervicio rapido,
servicio consumo del en . las respuesta predisposicion, sinceridad. Intervalos:
producto y/o condiciones
servicio,  dado propuestas.  Seguridad Confianza, amabilidad, - Inadecuado
que las apoyo. = (1,00 -
expectativas son 2,33)
dificiles de medir Empatia Atencién individual, - Regular =
dado que no se ha erX|b_|(Ij|ddad, conoce (2,34 —
consumido necesiaades. 3,66)
(Cronin'y Taylor, Tangibilidad Infraestructura y tecnologia -~ /Adecuado =
1992) de punta, pulcritud del (3,67 -
personal. 5,00)
Variable Es la percepcion Es la Accesoalos Horario de atencion, Ordinal
dependiente:  que caracteriza al reputacion ~ Servicios facilidad de uso. (Likert de 05
Imagen plblico sobre una de la Servici Variabilidad. fiables. ¢ opciones)
. . ervicios ariabilidad, fiables, tasas
corporativa entidad, el cual empresa ofertados competitivas, Intervalos:
surge a frente a la
su accionar en la contacto = (1,00 -
industria 2,33)
(Mccarthy y Confianza Abundancia de informacion, . Regular =
Perreault, 2000). uso de la pagina web. (2,34 — 3,66)
Reputacion Obras benéficas, - Adecuado =
(3,67 —5,00)

Fuente: Propia
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3.3 TIPO DE INVESTIGACION

El tipo de la investigacion se detalla que es puro o béasico, dado que se
aporto al conocimiento con los resultados encontrados; en lo referente al nivel, se
precisa que es explicativa, dado que se analizd el comportamiento de relacion
causa — efecto entre las variables analizadas (Hernandez, Fernandez y Baptista,

2014), siendo su esquema:

M: Muestra de clientes.

Ox: Variable independiente = Calidad de servicio.

L+ Influencia.

Oy: Variable dependiente = Imagen corporativa.

3.4 DISENO DE LA INVESTIGACION

El disefio utilizado para la investigacién fue el no experimental, lo cual

implica que las variable aplicadas no fueron alteradas deliberadamente; en lo que
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respecta a la recoleccion de datos, se detalla que fue de corte transversal, es decir

que se dio en un momento del tiempo (Hernandez y otros, 2014).

3.5 AMBITO DE ESTUDIO

El dmbito de estudio abarcé a la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de

Tacna.

3.6 TIEMPO SOCIAL DE LA INVESTIGACION

Sobre el tiempo social, se precisa que fue en el afio 2019.

3.7 POBLACIONY MUESTRA

3.7.1 Unidad de estudio

La unidad de estudio analizada fueron los clientes de la Caja Municipal de

Ahorro y Crédito de Tacna, de la region de Tacna.
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3.7.2 Poblacion

La poblacion de los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de

Tacna es de aproximadamente 90 000 personas.
3.7.3 Muestra

Para determinar la muestra se usaron los siguientes supuestos y férmula:
- Nivel de confiabilidad del 95%. (Z = 1,96)
- Margen de error + 5,00%. (e)
- Probabilidad de ocurrencia del fendmeno 50%. (P)

- Tamario de la poblacion es 90 000. (N)

N erz P(1-P)

(N-1ye? + z_,P(1-P)

90 000 * 1.96% * 0.50 * (1 — 0.50)

(90 000 — 1) * 0.052 + 1.962 * 0.50 * (1 — 0.50)

n =382
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Por tanto, se encuestaron a 382 clientes, los cuales fueron seleccionados de

forma aleatoria.

38 PROCEDIMIENTO, TECNICAS E INSTRUMENTOS

La técnica utilizada para el desarrollo del trabajo de campo fue la encuesta,
en lo referente al instrumento usado, se precisa que fue el cuestionario, que son:
- Cuestionario para analizar la calidad de servicio.

- Cuestionario para analizar la imagen corporativa.

Dichos instrumentos fueron elaborados por el tesista, en base las bases
tedricas expuestas en el marco tedrico; los mismos fueron validados a través del
Juicio de los Expertos, cuyas valoraciones son anexadas; en lo que respecta a su
confiabilidad, se aplico el estadistico Alpha de Cronbach, para lo cual se us6 una
prueba piloto conformada por 40 clientes, obteniéndose un valor de 0,899 para la
variable “Calidad de servicio” y un valor de 0,887 para la variable “Imagen
corporativa”; puesto que ambos valores son mayores a 0,80, se concluye que los
instrumentos son adecuados para el desarrollo del trabajo de campo (George y

Mallery, 2003).

A continuacion se precisan los nimeros de las preguntas considerados para

el andlisis de las dimensiones para ambas variables, se tiene:
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Dimensién — items: Calidad de servicio
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VARIABLE DIMENSIONES ITEMS
Confiabilidad 01, 02, 03, 04, 05
CALIDAD DE Capacidad de respuesta 06, 07, 08, 09
SERVICIO Seguridad 10, 11, 12, 13
Empatia 14, 15, 16, 17
Tangibilidad 18, 19, 20, 21
Fuente: Cuestionario “Calidad de servicio”
Tabla 5
Dimension — items: Imagen corporativa
VARIABLE DIMENSIONES ITEMS
Acceso a los servicios 01, 02, 03, 04, 05
IMAGEN Servicios ofertados 06, 07, 08, 09, 10
CORPORATIVA Personal de contacto 11,12, 13,14, 15
Confianza 16,17, 18
Reputacion 19, 20, 21, 22

Fuente: Cuestionario “Imagen corporativa”

En base a ello, se identificaron los niveles para el andlisis de las

dimensiones y variable, siendo: Inadecuado (1,00 — 2,33), regular (2,34 — 3,66) y

adecuado (3,67 — 5,00). Para el procesar los datos, se tiene que se usé el software

SPSS v. 24,0; sobre el analisis de los resultados, se utilizd: Tablas de frecuencias,

diagrama de barras, prueba Kolgomorov-Smirnov, coeficiente de correlacion Rho

de Spearman y regresion logistica ordinal.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1 DESCRIPCION DEL TRABAJO DE CAMPO

El desarrollo del trabajo de campo se centré en los clientes de la Caja
Municipal de Ahorro y Crédito de Tacna, los cuales fueron encuestados durante
los meses de mayo Yy junio del 2020, mientras estaban esperando su turno para ser
atendidos a las fueras de sus agencias ubicadas en el Cercado de Tacna, debido a
la pandemia mundial por el coronavirus el recojo de los datos se efectud de forma
dosificada y respetando los protocolos de bioseguridad; en lo que respecta a la
parte operativa, fueron dos personas las que efectuaron la aplicacién de los

cuestionarios a los clientes.
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4.2  DISENO DE LA PRESENTACION DE LOS RESULTADOS

Cuando ya se cont6 con las encuestas llenas de parte de los clientes de la
entidad, las mismas fueron tabuladas en el software SPSS v. 24,0, para lo cual se
considerd la escala de Likert que permitid asignar valores a las respuestas
proporcionas (desde 1 = nunca, hasta 5 = siempre), y con dichos valores se
generaron columnas auxiliares que pudieran representar las respuestas respecto a

las dimensiones y variables consideradas.

Con dicha base de datos, se generaron las tablas de frecuencia para el
analisis descriptivo de cada una de los items considerados en los instrumentos, de
forma similar para las dimensiones y las variables, se acompafio con la

presentacion de los diagramas de barras.

Para el contraste de las hipotesis, se determind si los datos siguen 0 no una
distribucion normal, para lo cual se aplico la prueba de Kolgomorov-Smirnov, lo
cual permitio identificar el estadistico no paramétrico, para determinar primera la
relacién (Rho de Spearman) y posteriormente halar la influencia de una variable
sobre la otra mediante la regresidn logistica ordinal, donde se utilizo el estadistico

chi-cuadrado.
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43 RESULTADOS

4.3.1 Aspectos generales de la unidad de estudio

Tabla 6

Estadisticas descriptivas sobre los clientes

% de N
Aspectos generales Recuento columnas

Sexo Masculino 136 35,6%
Femenino 246 64,4%

Edad Menos de 25 afios 48 12,6%
Entre 25 y 40 afos 259 67,8%

Mas de 40 afios 75 19,6%

Distrito  Cercado 46 12,0%
Coronel Gregorio Albarracin Lanchipa 72 18,8%

Alto de la Alianza 139 36,4%

Ciudad Nueva 74 19,4%

Otro 51 13,4%

Fuente: Cuestionario “Calidad de servicio”

En la Tabla 6 se presentan los resultados generales descriptivos de la
unidad de estudio, de donde se destaca que: El 64,4% de los clientes encuestados
fueron mujeres y el 35,6% fueron hombres; el 67,8% tienen edades comprendidas
entre los 25 y 40 afios, el 19,6% mas de 40 afios y el 12,6% menos de 25 afios; el
36,4% residen en el distrito de Alto de la Alianza, el 19,4% en el distrito de
Ciudad Nueva, el 18,8% en el distrito de Coronel Gregorio Albarracin Lanchipa,

el 13,4% en otro distrito y el 12,0% en el Cercado de Tacna.
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4.3.2 Resultados “Calidad de servicio”

Tabla 7

Resultados de la dimension n° 1 — Confiabilidad

Porcentaje Porcentaje

Nivel Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Regular 71 18,6 18,6 18,6
Adecuado 311 81,4 81,4 100,0
Total 382 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario “Calidad de servicio”

Los resultados de la Tabla 7 y Figura 6 se refieren a la dimension
“Confiabilidad”, de donde el 81,4% de los clientes de la Caja Tacna perciben que
la confiabilidad que irradia la entidad es de nivel adecuada y el 18,6% que es de

nivel regular.

En la Tabla 8 se presentan los resultados por items que conforman la
dimension, de donde los aspectos mas destacados por los clientes fueron: En la
Caja Tacna se realizan los registros financieros sin errores y que el servicio

ofertado se dio en el tiempo acordado.
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Figura 6. Resultados de la dimension n° 1 — Confiabilidad

Fuente: Cuestionario “Calidad de servicio”
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Resultados de la dimension n° 1 — Confiabilidad
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% de N
item Recuento columnas

Considero que los Totalmente en desacuerdo 0 0,0%
compromisos asumidos por En desacuerdo 10 2,6%
la Caja Tacna se cumplieron A veces 194 50,8%
oportunamente. De acuerdo 139 36,4%
Totalmente de acuerdo 39 10,2%

La Caja Tacna demostré un Totalmente en desacuerdo 0 0,0%
sincero interés en apoyarme En desacuerdo 4 1,0%
a solucionar los problemas A veces 63 16,5%
financieros. De acuerdo 315 82,5%
Totalmente de acuerdo 0 0,0%

En la Caja Tacna el servicio Totalmente en desacuerdo 0 0,0%
proporcionado fue En desacuerdo 0 0,0%
adecuado. A veces 71 18,6%
De acuerdo 311 81,4%

Totalmente de acuerdo 0 0,0%

En la Caja Tacna me Totalmente en desacuerdo 0 0,0%
prestaron el servicioenel  En desacuerdo 0 0,0%
tiempo acordado. A veces 65 17,0%
De acuerdo 317 83,0%

Totalmente de acuerdo 0 0,0%

En la Caja Tacna se realiz6 Totalmente en desacuerdo 0 0,0%
los registros financieros sin  En desacuerdo 0 0,0%
errores. A veces 32 8,4%
De acuerdo 331 86,6%

Totalmente de acuerdo 19 5,0%

Fuente: Cuestionario “Calidad de servicio”
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Tabla 9

Resultados de la dimension n° 2 — Capacidad de respuesta

Porcentaje Porcentaje

Nivel Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Inadecuado 3 0,8 0,8 0,8
Regular 225 58,9 58,9 59,7
Adecuado 154 40,3 40,3 100,0

Total 382 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario “Calidad de servicio”

Los resultados de la Tabla 9 y Figura 7 se refieren a la dimension
“Capacidad de respuesta”, de donde el 58,9% de los clientes de la Caja Tacna
perciben que la capacidad de respuesta que caracteriza a la entidad es de nivel

regular, el 40,3% que es de nivel adecuado y el 0,8% que es de nivel inadecuado.

En la Tabla 10 se presentan los resultados por items que conforman la
dimensidn, de donde el aspecto mas destacado por los clientes fue que recibieron
un servicio rapido y agil del personal de la Caja Tacna y el focalizado a mejorar
fue la disposicion de méas tiempo para proporcionar una atencion mas rapida y

personalizada que permita responder a las preguntas.
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Figura 7. Resultados de la dimension n°® 2 — Capacidad de respuesta

Fuente: Cuestionario “Calidad de servicio”




Tabla 10

Resultados de la dimension n° 2 — Capacidad de respuesta (por item)
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% de N
item Recuento columnas

Me informaron Totalmente en desacuerdo 0 0,0%
puntualmente y con En desacuerdo 3 0,8%
sinceridad acerca de todas A veces 97 25.4%
las condiciones del servicio De acuerdo 282 73,8%
financiero. Totalmente de acuerdo 0 0,0%
Recibi un servicio rapidoy Totalmente en desacuerdo 0 0,0%
agil del personal de la Caja En desacuerdo 3 0,8%
Tacna. A veces 88 23,0%
De acuerdo 291 76,2%

Totalmente de acuerdo 0 0,0%

El personal de la Caja Totalmente en desacuerdo 0 0,0%
Tacna siempre demostro En desacuerdo 3 0,8%
estar dispuesto a ayudarme. A veces 107 28,0%
De acuerdo 272 71,2%

Totalmente de acuerdo 0 0,0%

En la Caja Tacna aunque Totalmente en desacuerdo 0 0,0%
estuvieron demasiado En desacuerdo 16 4,2%
ocupados, respondieron A veces 173 45,3%
rapidamente a mis De acuerdo 193 50,5%
preguntas. Totalmente de acuerdo 0 0,0%

Fuente: Cuestionario “Calidad de servicio”



Tabla 11

Resultados de la dimension n°® 3 — Seguridad
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Porcentaje Porcentaje
Nivel Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Regular 162 42,4 42,4 42 4
Adecuado 220 57,6 57,6 100,0
Total 382 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario “Calidad de servicio”

Los resultados de la Tabla 11 y Figura 8 se refieren a la dimension

“Seguridad”, de donde el 57,6% de los clientes de la Caja Tacna perciben que la

seguridad que caracteriza a la entidad es de nivel adecuado y el 42,4% que es de

nivel regular.

En la Tabla 12 se presentan los resultados por items que conforman la

dimension, de donde el aspecto méas destacado por los clientes fue que confian en

el personal de la Caja Tacna y el focalizado a mejorar es que el personal deberian

brindar més apoyo para que el cliente pueda desarrollar bien su trabajo

relacionado con la utilizacion de los recursos solicitados.
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Tabla 12

Resultados de la dimension n° 3 — Seguridad (por item)
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% de N
item Recuento columnas
Confio en el personal de la Totalmente en desacuerdo 0 0,0%
Caja Tacna. En desacuerdo 0 0,0%
A veces 55 14,4%
De acuerdo 280 73,3%
Totalmente de acuerdo 47 12,3%
Me siento seguro cuando  Totalmente en desacuerdo 0 0,0%
efectlio transacciones con  En desacuerdo 0 0,0%
el personal de la Caja A veces 46 12,0%
Tacna. De acuerdo 322 84,3%
Totalmente de acuerdo 14 3,7%
El personal de la Caja Totalmente en desacuerdo 0 0,0%
Tacna fue siempre amable. En desacuerdo 10 2,6%
A veces 98 25,7%
De acuerdo 242 63,4%
Totalmente de acuerdo 32 8,4%
El personal de la Caja Totalmente en desacuerdo 0 0,0%
Tacna me brind6 el apoyo En desacuerdo 10 2,6%
adecuado para desarrollar A veces 129 33,8%
bien mi trabajo. De acuerdo 243 63,6%
Totalmente de acuerdo 0 0,0%

Fuente: Cuestionario “Calidad de servicio”



Tabla 13

Resultados de la dimension n° 4 — Empatia
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Porcentaje Porcentaje
Nivel Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Regular 321 84,0 84,0 84,0
Adecuado 61 16,0 16,0 100,0
Total 382 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario “Calidad de servicio”

Los resultados de la Tabla 13 y Figura 9 se refieren a la dimension

“Empatia”, de donde el 84,0% de los clientes de la Caja Tacna perciben que la

empatia que caracteriza al personal de la entidad es de nivel regular y el 16,0%

que es de nivel adecuado.

En la Tabla 14 se presentan los resultados por items que conforman la

dimension, de donde los aspectos focalizados a mejorar son: El personal de la

Caja Tacna deberia priorizar en lo posible los intereses de sus clientes y que

conozcan mas al detalle las necesidades especificas de cada uno de los clientes.
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Tabla 14

Resultados de la dimension n° 4 — Empatia (por item)

61

% de N
item Recuento columnas

Recibo una atencién Totalmente en desacuerdo 0 0,0%

individualizada como En desacuerdo 10 2,6%
cliente. A veces 120 31,4%
De acuerdo 252 66,0%

Totalmente de acuerdo 0 0,0%

El personal de la Caja Totalmente en desacuerdo 0 0,0%
Tacna conoce mis En desacuerdo 16 4,2%
necesidades especificas A veces 188 49,2%
como clientes. De acuerdo 178 46,6%
Totalmente de acuerdo 0 0,0%

El personal de la Caja Totalmente en desacuerdo 0 0,0%
Tacna busca lo mejor para  En desacuerdo 9 2,4%
los intereses de sus clientes. A veces 208 54,5%
De acuerdo 165 43,2%

Totalmente de acuerdo 0 0,0%

La entidad tiene horarios ~ Totalmente en desacuerdo 0 0,0%
flexibles y adaptados a los  En desacuerdo 0 0,0%
diversos tipos de clientes. A veces 194 50,8%
De acuerdo 188 49,2%

Totalmente de acuerdo 0 0,0%

Fuente: Cuestionario “Calidad de servicio”
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Tabla 15

Resultados de la dimension n° 5 — Tangibilidad

Porcentaje Porcentaje

Nivel Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Regular 272 71,2 71,2 71,2
Adecuado 110 28,8 28,8 100,0

Total 382 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario “Calidad de servicio”

Los resultados de la Tabla 15 y Figura 10 se refieren a la dimension
“Tangibilidad”, de donde el 71,2% de los clientes de la Caja Tacna perciben que
los aspectos tangibles que caracterizan a la entidad son de nivel regular y el 28,8%

que es de nivel adecuado.

En la Tabla 16 se presentan los resultados por items que conforman la
dimension, de donde los aspectos focalizados a mejorar son: Los elementos
materiales y documentacion relacionada con el servicio que ofrece la entidad
deberian ser mas visualmente atractivos y sencillos, y las instalaciones fisicas de

la entidad deberian ser mas comodas.



Porcentaje

63

30—
50
407
207
28 .80%
0= T
Regular Adecuado

Tangibilidad
Figura 10. Resultados de la dimension n° 5 — Tangibilidad

Fuente: Cuestionario “Calidad de servicio”




Tabla 16

Resultados de la dimension n° 5 — Tangibilidad (por item)

64

% de N
item Recuento columnas
En la Caja Tacna se Totalmente en desacuerdo 0 0,0%
muestran equipos y nuevas  En desacuerdo 21 5,5%
tecnologias de apariencia A veces 76 19,9%
moderna. De acuerdo 285 74,6%
Totalmente de acuerdo 0 0,0%
Las instalaciones fisicas de  Totalmente en desacuerdo 0 0,0%
la agencia son comodasy  En desacuerdo 3 0,8%
visualmente atractivas. A veces 140 36,6%
De acuerdo 223 58,4%
Totalmente de acuerdo 16 4,2%
El personal de la Caja Tacna Totalmente en desacuerdo 0 0,0%
tiene una apariencia pulcra.  En desacuerdo 0 0,0%
A veces 71 18,6%
De acuerdo 289 75,7%
Totalmente de acuerdo 22 5,8%
Los elementos materialesy  Totalmente en desacuerdo 0 0,0%
documentacion relacionada En desacuerdo 6 1,6%
con el servicio que ofrece la A veces 203 53,1%
entidad son visualmente De acuerdo 172 45,0%
atractivos y sencillos. Totalmente de acuerdo 1 0,3%

Fuente: Cuestionario “Calidad de servicio”
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Tabla 17

Resultados de la variable independiente — Calidad de servicio

Porcentaje Porcentaje

Nivel Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Regular 155 40,6 40,6 40,6
Adecuado 227 59,4 59,4 100,0
Total 382 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario “Calidad de servicio”

Los resultados de la Tabla 17 y Figura 11 se refieren a la variable “Calidad
de servicio”, de donde el 59,4% de los clientes de la Caja Tacna perciben que la
calidad de servicio que caracteriza a la entidad es de nivel adecuada y el 40,6%

que es de nivel regular.

En la Tabla 18 se presentan los resultados de cada una de las dimensiones,
con la finalidad de comparar, de donde el mas destacado fue la “Confiabilidad” y

los focalizados a mejorar son la “Empatia” y la “Tangibilidad”.
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Tabla 18

Resultados de la variable independiente — Calidad de servicio (por dimension)

% de N
Dimension Recuento columnas

Confiabilidad Inadecuado 0 0,0%
Regular 71 18,6%

Adecuado 311 81,4%

Capacidad de respuesta Inadecuado 3 0,8%
Regular 225 58,9%

Adecuado 154 40,3%

Seguridad Inadecuado 0 0,0%
Regular 162 42,4%

Adecuado 220 57,6%

Empatia Inadecuado 0 0,0%
Regular 321 84,0%

Adecuado 61 16,0%

Tangibilidad Inadecuado 0 0,0%
Regular 272 71,2%

Adecuado 110 28,8%

Fuente: Cuestionario “Calidad de servicio”



4.3.3 Resultados “Imagen corporativa”

Tabla 19

Resultados de la dimension n° 01 — Acceso a los servicios

68

Porcentaje Porcentaje
Nivel Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Inadecuado 10 2,6 2,6 2,6
Regular 279 73,0 73,0 75,7
Adecuado 93 24,3 24,3 100,0
Total 382 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario “Imagen corporativa”

Los resultados de la Tabla 19 y Figura 12 se refieren a la dimension

“Acceso a los servicios”, de donde el 73,0% de los clientes de la Caja Tacna

perciben que el acceso a los servicios que caracteriza a la entidad es de nivel

regular, el 24,3% considera que es de nivel adecuado y el 2,6% que es de nivel

inadecuado.

En la Tabla 20 se presentan los resultados por items que conforman la

dimensidn, de donde los aspectos focalizados a mejorar son: El reducir el tiempo

que se requiere para acceder a los servicios ofertados por la Caja Tacna, y mejorar

la forma de acceder a los servicios ofertados.
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Tabla 20

Resultados de la dimension n° 01 — Acceso a los servicios (por item)
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% de N
item Recuento columnas

Considero que los servicios  Totalmente en desacuerdo 0 0,0%
que oferta la Caja Tacna son En desacuerdo 18 4,7%
de facil entendimiento. A veces 195 51,0%
De acuerdo 150 39,3%

Totalmente de acuerdo 19 5,0%

El tiempo que se requiere Totalmente en desacuerdo 4 1,0%
para acceder a los servicios  En desacuerdo 63 16,5%
ofertados por la Caja Tacna A veces 187 49,0%
es adecuado. De acuerdo 102 26,7%

Totalmente de acuerdo 26 6,8%

Considero que el acceso a los Totalmente en desacuerdo 2 0,5%
servicios ofertados por la En desacuerdo 59 15,4%
Caja Tacna es conveniente. A veces 167 43,7%
De acuerdo 139 36,4%

Totalmente de acuerdo 15 3,9%

Los horarios de atencion para Totalmente en desacuerdo 0 0,0%
acceder a los servicios de la  En desacuerdo 57 14,9%
Caja Tacna son adecuados. A veces 166 43,5%
De acuerdo 145 38,0%

Totalmente de acuerdo 14 3,7%

Tengo facilidades de la Caja Totalmente en desacuerdo 4 1,0%
Tacna para presentar alguna  En desacuerdo 66 17,3%
queja. A veces 159 41,6%
De acuerdo 129 33,8%

Totalmente de acuerdo 24 6,3%

Fuente: Cuestionario “Imagen corporativa”
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Tabla 21

Resultados de la dimension n° 02 — Servicios ofertados

Porcentaje Porcentaje

Nivel Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Inadecuado 9 2,4 2,4 2,4
Regular 269 70,4 70,4 72,8
Adecuado 104 21,2 27,2 100,0

Total 382 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario “Imagen corporativa”

Los resultados de la Tabla 21 y Figura 13 se refieren a la dimension
“Servicios ofertados”, de donde el 70,4% de los clientes de la Caja Tacna perciben
que los servicios ofertados por la entidad son de nivel regular, el 27,2% considera

que son de nivel adecuado y el 2,4% que son de nivel inadecuado.

En la Tabla 22 se presentan los resultados por items que conforman la
dimensién, de donde los aspectos focalizados a mejorar son: Las comisiones
bancarias que cobra la Caja Tacna deberian ser mas competitivas, y de forma

similar con las tasas de interés de captacion y de colocacion ofertados.
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Tabla 22

Resultados de la dimension n° 02 — Servicios ofertados (por item)
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% de N
item Recuento columnas

La Caja Tacna ofrece una  Totalmente en desacuerdo 0 0,0%
amplia variedad de En desacuerdo 24 6,3%
productos y servicios. A veces 171 44.8%
De acuerdo 152 39,8%

Totalmente de acuerdo 35 9,2%

Los servicios ofertados por  Totalmente en desacuerdo 2 0,5%
la Caja Tacna son muy En desacuerdo 24 6,3%
fiables. A veces 160 41,9%
De acuerdo 164 42,9%

Totalmente de acuerdo 32 8,4%

Los servicios ofertados por  Totalmente en desacuerdo 0 0,0%
la Caja Tacna satisfacen mis En desacuerdo 25 6,5%
expectativas. A veces 175 45,8%
De acuerdo 145 38,0%

Totalmente de acuerdo 37 9,7%

Las tasas de interés de Totalmente en desacuerdo 7 1,8%
captacion y de colocacion  En desacuerdo 74 19,4%
ofertados por la Caja Tacna A veces 180 47,1%
son competitivos. De acuerdo 110 28,8%
Totalmente de acuerdo 11 2,9%

Las comisiones bancarias ~ Totalmente en desacuerdo 2 0,5%
que cobra la Caja Tacna son En desacuerdo 96 25,1%
competitivos. A veces 168 44,0%
De acuerdo 100 26,2%

Totalmente de acuerdo 16 4,2%

Fuente: Cuestionario “Imagen corporativa”



Tabla 23

Resultados de la dimension n° 03 — Personal de contacto
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Porcentaje Porcentaje
Nivel Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Inadecuado 4 1,0 1,0 1,0
Regular 230 60,2 60,2 61,3
Adecuado 148 38,7 38,7 100,0
Total 382 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario “Imagen corporativa”

Los resultados de la Tabla 23 y Figura 14 se refieren a la dimension

“Personal de contacto”, de donde el 60,2% de los clientes de la Caja Tacna

perciben que el personal de contacto de la entidad brindan un servicio de nivel

regular, el 38,7% considera que es de nivel adecuado y el 1,0% que es de nivel

inadecuado.

En la Tabla 24 se presentan los resultados por items que conforman la

dimensién, de donde los aspectos focalizados a mejorar son: La Caja Tacha

deberia proporcionar una mejor asesoria financiera a sus clientes, y se deberia

fortalecer las sefiales de la entidad que permitan generar confianza en los clientes.
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Tabla 24

Resultados de la dimension n° 03 — Personal de contacto (por item)
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% de N
Recuento columnas
Considero que el personal de la Totalmente en desacuerdo 2 0,5%
Caja Tacna se caracteriza por  En desacuerdo 15 3,9%
su trato amistoso. A veces 171 44.8%
De acuerdo 154 40,3%
Totalmente de acuerdo 40 10,5%
Considero que recibo Totalmente en desacuerdo 2 0,5%
mayormente un trato En desacuerdo 13 3,4%
individualizado en la Caja A veces 159 41,6%
Tacna. De acuerdo 142 37,2%
Totalmente de acuerdo 66 17,3%
Las instalaciones de la Caja Totalmente en desacuerdo 5 1,3%
Tacna son de facil acceso. En desacuerdo 21 5,5%
A veces 142 37,2%
De acuerdo 167 43,7%
Totalmente de acuerdo 47 12,3%
La Caja Tacna se caracteriza ~ Totalmente en desacuerdo 2 0,5%
por proporcionar una adecuada En desacuerdo 46 12,0%
asesoria financiera. A veces 152 39,8%
De acuerdo 157 41,1%
Totalmente de acuerdo 25 6,5%
La Caja Tacna me transmite Totalmente en desacuerdo 3 0,8%
confianza. En desacuerdo 20 5,2%
A veces 155 40,6%
De acuerdo 181 47,4%
Totalmente de acuerdo 23 6,0%

Fuente: Cuestionario “Imagen corporativa”
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Tabla 25

Resultados de la dimension n° 04 — Confianza

Porcentaje Porcentaje

Nivel Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Inadecuado 17 4,5 4,5 4,5
Regular 274 71,7 71,7 76,2
Adecuado 91 23,8 23,8 100,0

Total 382 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario “Imagen corporativa”

Los resultados de la Tabla 25 y Figura 15 se refieren a la dimension
“Confianza”, de donde el 71,7% de los clientes de la Caja Tacna perciben que la
confianza que irradia la entidad es de nivel regular, el 23,8% considera que es de

nivel adecuado y el 4,5% que es de nivel inadecuado.

En la Tabla 26 se presentan los resultados por items que conforman la
dimensién, de donde los aspectos focalizados a mejorar son: La Caja Tacha
deberia proporcionar mas informacion sobre como hacer las diversas operaciones
financieras, y el instruir a los clientes para que tengan confianza de hacer
operaciones financieras a traves de la pagina web de la Caja Tacna o de algun

aplicativo en el celular.
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Tabla 26

Resultados de la dimension n° 04 — Confianza (por item)
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% de N
item Recuento columnas

Me siento seguro efectuando  Totalmente en desacuerdo 0 0,0%

transacciones en la Caja En desacuerdo 27 7,1%
Tacna. A veces 124 32,5%
De acuerdo 181 47,4%

Totalmente de acuerdo 50 13,1%

Existe abundante informacion  Totalmente en desacuerdo 2 0,5%
de parte de la Caja Tacna sobre En desacuerdo 46 12,0%
como hacer las diversas A veces 201 52,6%
operaciones financieras. De acuerdo 93 24,3%
Totalmente de acuerdo 40 10,5%

El hacer operaciones Totalmente en desacuerdo 0 0,0%
financieras a través de la En desacuerdo 67 17,5%
pagina web de la Caja Tacnao A veces 160 41,9%
de algan aplicativo en el De acuerdo 131 34,3%
celular me genera confianza.  Totalmente de acuerdo 24 6,3%

Fuente: Cuestionario “Imagen corporativa”



Tabla 27

Resultados de la dimension n° 05 — Reputacion
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Porcentaje Porcentaje
Nivel Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Inadecuado 18 4,7 4,7 4,7
Regular 294 77,0 77,0 81,7
Adecuado 70 18,3 18,3 100,0
Total 382 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario “Imagen corporativa”

Los resultados de la Tabla 27 y Figura 16 se refieren a la dimension

“Reputacion”, de donde el 77,0% de los clientes de la Caja Tacna perciben que la

reputacion que caracteriza a la entidad es de nivel regular, el 18,3% considera que

es de nivel inadecuado y el 4,7% que es de nivel adecuado.

En la Tabla 28 se presentan los resultados por items que conforman la

dimensién, de donde los aspectos focalizados a mejorar son: La Caja Tacha

deberia prioriza el realizar obras sociales, benéficas y culturales en la localidad, y

la entidad deberia estar mas comprometida con la sociedad.
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Tabla 28

Resultados de la dimension n° 05 — Reputacion (por item)
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% de N
item Recuento columnas

La Caja Tacna prioriza el Totalmente en desacuerdo 2 0,5%
realizar obras sociales, En desacuerdo 80 20,9%
benéficas y culturalesenla A veces 176 46,1%
localidad. De acuerdo 71 18,6%
Totalmente de acuerdo 53 13,9%

La Caja Tacna se caracteriza Totalmente en desacuerdo 4 1,0%
por cumplir con En desacuerdo 55 14,4%
ofrecimientos y promesas. A veces 149 39,0%
De acuerdo 144 37,7%

Totalmente de acuerdo 30 7,9%

La Caja Tacna estd muy Totalmente en desacuerdo 2 0,5%
comprometido con la En desacuerdo 68 17,8%
sociedad local. A veces 149 39,0%
De acuerdo 139 36,4%

Totalmente de acuerdo 24 6,3%

Considero que la Caja Tacna Totalmente en desacuerdo 4 1,0%
tiene muy buena reputacion  En desacuerdo 52 13,6%
en la localidad. A veces 153 40,1%
De acuerdo 153 40,1%

Totalmente de acuerdo 20 5,2%

Fuente: Cuestionario “Imagen corporativa”



Tabla 29

Resultados de la variable dependiente — Imagen corporativa
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Porcentaje Porcentaje
Nivel Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Inadecuado 4 1,0 1,0 1,0
Regular 279 73,0 73,0 74,1
Adecuado 99 25,9 25,9 100,0
Total 382 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario “Imagen corporativa”

Los resultados de la Tabla 29 y Figura 17 se refieren a la variable “Imagen

corporativa”, de donde el 73,0% de los clientes de la Caja Tacna perciben que la

imagen corporativa que caracteriza a la entidad es de nivel regular, el 25,9% que

es de nivel adecuado, y el 1,0% que es de nivel inadecuado.

En la Tabla 30 se presentan los resultados de cada una de las dimensiones,

con la finalidad de comparar, de donde el mas destacado fue el “Personal en

contacto” y los focalizados a mejorar son la “Confianza” y la “Reputacion”.
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Tabla 30

Resultados de la variable dependiente — Imagen corporativa (por dimension)

% de N
Dimension Recuento columnas

Accesos a los servicios Inadecuado 10 2,6%
Regular 279 73,0%

Adecuado 93 24,3%

Servicios ofertados Inadecuado 9 2,4%
Regular 269 70,4%

Adecuado 104 27,2%

Personal en contacto Inadecuado 4 1,0%
Regular 230 60,2%

Adecuado 148 38,7%

Confianza Inadecuado 17 4,5%
Regular 274 71,7%

Adecuado 91 23,8%

Reputacion Inadecuado 18 4,7%
Regular 294 77,0%

Adecuado 70 18,3%

Fuente: Cuestionario “Imagen corporativa”
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4.4  PRUEBA ESTADISTICA

En lo referente al contraste de las hipdtesis propuestas, se debe
previamente identificar el comportamiento normal de los datos de las variables de

estudio, de donde:

Ho: Los datos siguen una distribucion normal.

H1: Los datos no siguen una distribucion normal.

Tabla 31

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Calidad de servicio 0,223 382 0,000 0,872 382 0,000
Imagen corporativa 0,080 382 0,000 0,972 382 0,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Fuente: Ambos cuestionarios

En base al reporte plasmado en la Tabla 31, se tiene que segun la prueba
de Kolgomorov-Smirnov se obtuvieron valores de “p” = 0,000 para las variables
“Calidad de servicio” y “Imagen corporativa”, lo cual implica que como dicho
valor es inferior al 5% de significancia (se rechaza Ho), ello implica que los datos

de ambas variables no siguen una distribucion normal.
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4.4.1 Contraste de las hipotesis especificas

Previamente se debe determinar el nivel de relacién, para lo cual se utilizd

el coeficiente de correlacion Rho de Spearman, de donde:

Ho: No hay relacion

Hi: Existe relacion

Tabla 32

Matriz de correlaciones

Capacidad de
Rho de Spearman Confiabilidad respuesta Seguridad  Empatia  Tangibilidad
Imagen Coeficiente de correlacion 0,259 0,347 0,286 0,340 0,321
corporativa Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
N 382 382 382 382 382

Fuente: Ambos cuestionarios

Se aprecia que todos los valores del Rho que buscan determinar la relacién
entre las dimensiones de la variable independiente “Calidad de servicio” y la
variable dependiente “Imagen corporativa”, presentan valores de “p” inferiores al
5%, con lo cual se procede a rechazar Ho; lo cual implica que existe relacion

positiva pero baja entre dichas dimensiones y la variable.
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a) La primera hipotesis especifica es:

Ho: La confiabilidad no influye de forma significativa en la imagen
corporativa de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Tacna S.A.,
2019.

H:i: La confiabilidad influye de forma significativa en la imagen
corporativa de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Tacna S.A.,

2019.

Tabla 33

Contraste de la hipotesis especifica n°® 1

Logaritmo de la

Modelo verosimilitud -2 Chi-cuadrado gl Sig.
Sélo interseccion 74,701
Final 41,503 33,197 9 0,000
Cox y Snell 0,083
Nagelkerke 0,116
McFadden 0,069

Funcion de enlace: Logit.
Fuente: Ambos cuestionarios

Se obtuvo un valor de chi-cuadrado = 33,197 y su valor p = 0,000, puesto
que como el valor de “p” es inferior al 5% de significancia, implica que la
confiabilidad influye en la imagen corporativa; segun el coeficiente de
Nagelkerke = 11,6%, implica que se tendria una dependencia del 11,6% de

la confiabilidad sobre la imagen corporativa. Por lo tanto, se concluye que
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la confiabilidad influye en la imagen corporativa de la Caja Municipal de

Ahorro y Crédito de Tacna S.A., 2019.

b) La segunda hipotesis especifica es:

Ho: La capacidad de respuesta no influye de forma significativa en la
imagen corporativa de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Tacna
S.A., 20109.

H1: La capacidad de respuesta influye de forma significativa en la imagen
corporativa de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Tacna S.A.,

2019.

Tabla 34

Contraste de la hipotesis especifica n® 2

Logaritmo de la

Modelo verosimilitud -2 Chi-cuadrado gl Sig.
Sélo interseccion 73,753
Final 42,139 31,614 6 0,000
Cox y Snell 0,079
Nagelkerke 0,111
McFadden 0,066

Funcion de enlace: Logit.
Fuente: Ambos cuestionarios

Se obtuvo un valor de chi-cuadrado = 31,614 y su valor p = 0,000, puesto

€C_.9

que como el valor de “p” es inferior al 5% de significancia, implica que la
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capacidad de respuesta influye en la imagen corporativa; segun el
coeficiente de Nagelkerke = 11,1%, implica que se tendria una
dependencia del 11,1% de la capacidad de respuesta sobre la imagen
corporativa. Por lo tanto, se concluye que la capacidad de respuesta influye
en la imagen corporativa de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de

Tacna S.A., 2019.

c) La tercera hipdtesis especifica es:

Ho: La seguridad no influye de forma significativa en la imagen
corporativa de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Tacna S.A.,
2019.

Hi: La seguridad influye de forma significativa en la imagen corporativa

de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Tacna S.A., 2019.

Tabla 35

Contraste de la hipétesis especifica n® 3

Logaritmo de la

Modelo verosimilitud -2 Chi-cuadrado gl Sig.
Sélo interseccion 81,843
Final 36,049 45,794 8 0,000

Funcion de enlace: Logit.

Cox y Snell 0,113
Nagelkerke 0,158
McFadden 0,096

Funcion de enlace: Logit.
Fuente: Ambos cuestionarios
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Se obtuvo un valor de chi-cuadrado = 45,794 y su valor p = 0,000, puesto
que como el valor de “p” es inferior al 5% de significancia, implica que la
seguridad influye en la imagen corporativa; segun el coeficiente de
Nagelkerke = 15,8%, implica que se tendria una dependencia del 15,8% de
la seguridad sobre la imagen corporativa. Por lo tanto, se concluye que la

seguridad influye en la imagen corporativa de la Caja Municipal de Ahorro

y Crédito de Tacna S.A., 2019.

d) La cuarta hipdtesis especifica es:

Ho: La empatia no influye de forma significativa en la imagen corporativa
de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Tacna S.A., 2019.
Hi:: La empatia influye de forma significativa en la imagen corporativa de

la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Tacna S.A., 20109.

Tabla 36

Contraste de la hipétesis especifica n° 4

Logaritmo de

la
verosimilitud
Modelo -2 Chi-cuadrado gl Sig.
Solo interseccion 67,365

Final 38,150 29,214 6 0,000
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Cox y Snell 0,074
Nagelkerke 0,103
McFadden 0,061

Funcidn de enlace: Logit.
Fuente: Ambos cuestionarios

Se obtuvo un valor de chi-cuadrado = 29,214 y su valor p = 0,000, puesto
que como el valor de “p” es inferior al 5% de significancia, implica que la
empatia influye en la imagen corporativa; segun el coeficiente de
Nagelkerke = 10,3%, implica que se tendria una dependencia del 10,3% de
la empatia sobre la imagen corporativa. Por lo tanto, se concluye que la

empatia influye en la imagen corporativa de la Caja Municipal de Ahorro y

Crédito de Tacna S.A., 2019.

La quinta hipotesis especifica es:

Ho: La tangibilidad no influye de forma significativa en la imagen
corporativa de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Tacna S.A.,
2019.

Hq: La tangibilidad influye de forma significativa en la imagen corporativa

de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Tacna S.A., 2019.
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Tabla 37

Contraste de la hipotesis especifica n® 5

Logaritmo de la

Modelo verosimilitud -2 Chi-cuadrado al Sig.
Sélo interseccion 73,454
Final 42,091 31,364 7 0,000
Cox y Snell 0,079
Nagelkerke 0,110
McFadden 0,065

Funcion de enlace: Logit.
Fuente: Ambos cuestionarios

Se obtuvo un valor de chi-cuadrado = 31,364 y su valor p = 0,000, puesto
que como el valor de “p” es inferior al 5% de significancia, implica que la
tangibilidad influye en la imagen corporativa; segin el coeficiente de
Nagelkerke = 11,0%, implica que se tendria una dependencia del 10,3% de
la tangibilidad sobre la imagen corporativa. Por lo tanto, se concluye que

la tangibilidad influye en la imagen corporativa de la Caja Municipal de

Ahorro y Crédito de Tacna S.A., 2019.

4.4.2 Contraste de la hipdtesis general

La hipotesis general planteada es:

Ho: La calidad de servicio no influye de forma significativa en la imagen

corporativa de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Tacna S.A., 2019.
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Hi: La calidad de servicio influye de forma significativa en la imagen corporativa

de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Tacna S.A., 2019.

Tabla 38

Contraste de la hipétesis general

Logaritmo de la

Modelo verosimilitud -2 Chi-cuadrado al Sig.
Sélo interseccion 166,614
Final 49,994 116,619 26 0,000
Cox y Snell 0,263
Nagelkerke 0,368
McFadden 0,243

Funciodn de enlace: Logit.
Fuente: Ambos cuestionarios

Se obtuvo un valor de chi-cuadrado = 116,619 y su valor p = 0,000, puesto
que como el valor de “p” es inferior al 5% de significancia, implica que la calidad
de servicio influye en la imagen corporativa; segun el coeficiente de Nagelkerke =
36,8%, implica que se tendria una dependencia del 36,8% de la calidad de servicio
sobre la imagen corporativa. Por lo tanto, se concluye que la calidad de servicio
influye en la imagen corporativa de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de

Tacna S.A., 2019.
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45 CONTRASTACION DE HIPOTESIS (DISCUSION)

En base al analisis efectuado, se encontrd6 que existe influencia
significativa de la calidad de servicio en la imagen corporativa de la Caja
Municipal de Ahorro y Crédito de Tacna S.A., 2019, ello porque se encontrd que
se tendria una dependencia del 36,8% de la calidad de servicio sobre la imagen
corporativa, ello segun el coeficiente de Nagelkerke; de forma mas especifica se
tiene que las dimensiones: confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y
tangibilidad, que conforman los criterios para analizar la variable “Calidad de
servicio”, se constituyen en factores de influencia en la generacion de la imagen

corporativa que caracteriza a la entidad.

Se encontrd previamente que existe relacion baja y positiva entre cada una
de las dimensiones de la variable “Calidad de servicio” y la imagen corporativa; lo
cual se debe principalmente a que la mayoria de los clientes de la entidad valoran
mas que la entidad cumpla con lo ofertado en sus servicios y/o productos, que se
trasmita seguridad de que las tasas aplicadas por la entidad (captacion y
colocacion) sean competitivas, otros, respecto a una imagen institucional donde es
de publico conocimiento la injerencia politica de la Municipalidad Provincial de

Tacna, respecto a la designacion de los gerentes y principales funcionarios.

Los resultados encontrados concuerdan con Morillo, Morillo y Rivas

(2011) quienes concluyen que existe un nivel positivo de percepcion de los
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clientes sobre la calidad del servicio, siendo importante mejorar lo relacionado
con el tiempo de espera y la actitud del personal respecto al trato al cliente; puesto
que en la presente investigacion se encontrd que el 59,4% de los clientes de la
Caja Tacna perciben que la calidad de servicio que caracteriza a la entidad es
adecuada, siendo lo focalizado a mejorar lo relacionado a la “Empatia” que

caracteriza al personal.

También existe coincidencia con Espinoza (2017), quien concluye que la
calidad de servicio de relaciona de forma positiva y significativa con la
satisfaccion del cliente; y en la presente investigacion se encontré que las
dimensiones de la calidad de servicio se relaciona de forma directa con la imagen

corporativa.

También existe concordancia con Ruiz (2015) quien concluye que existe
relacién positiva y elevada entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente
(Rho = 0,778 y p = 0,000); y en la presente investigacién se encontrdé que la
calidad de servicio se relaciona de forma positiva con la formacion de la imagen

corporativa.

Finalmente, existe afinidad con los resultados hallados por Pacompia
(2019), quien concluye que existe relacion directa y moderada (valor de Rho =
0,480 y valor de p = 0,000) entre la responsabilidad social empresarial y la calidad

de servicio percibida; lo cual es concordante con lo hallado en este trabajo de que
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existe influencia significativa de la calidad de servicio con la formacion de la

imagen corporativa.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

PRIMERA

Existe influencia (valor de chi-cuadrado = 116,619 y su valor p = 0,000)
de la calidad de servicio en la imagen corporativa de la Caja Municipal de Ahorro
y Crédito de Tacna S.A., 2019; puesto que el 59,4% de los clientes perciben que la
calidad de servicio de la entidad es adecuada, siendo la dimension mas destacada
la “Confiabilidad” y lo focalizado a mejorar la “Empatia”; y por el otro lado, el
73,0% percibe que la imagen corporativa es regular, siendo la dimension mas

destacada el “Personal en contacto” y la focalizada a mejorar la “Confianza”.



99

SEGUNDA

Existe influencia (valor de chi-cuadrado = 33,197 y su valor p = 0,000) de
la confiabilidad en la imagen corporativa de la Caja Municipal de Ahorro y
Crédito de Tacna S.A., 2019; siendo los aspectos destacados que los registros
financieros se efectuaron sin errores y que el servicio ofertado se dio en el tiempo

acordado.

TERCERA

Existe influencia significativa (valor de chi-cuadrado = 31,614 y su valor p
= 0,000) de la capacidad de respuesta en la imagen corporativa de la Caja
Municipal de Ahorro y Crédito de Tacna S.A., 2019; siendo lo méas destacado el
servicio rapido y agil del personal y lo focalizado a mejorar la disposicién de mas
tiempo para proporcionar una atencién mas rapida y personalizada que permita

responder a las preguntas.

CUARTA

Existe influencia (valor de chi-cuadrado = 45,794 y su valor p = 0,000) de
la seguridad en la imagen corporativa de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito
de Tacna S.A., 2019; siendo lo mas destacado la confianza en el personal de la

entidad y lo focalizado a mejorar el dar mas apoyo para que el cliente pueda



100

desarrollar bien su trabajo relacionado con la utilizacion de los recursos

solicitados.

QUINTA

Existe influencia (valor de chi-cuadrado = 29,214 y su valor p = 0,000) de
la empatia en la imagen corporativa de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de
Tacna S.A., 2019; siendo los aspectos a mejorar, que el personal deberia priorizar
en lo posible los intereses de los clientes y que conozcan mas al detalle las

necesidades especificas de cada uno de los clientes.

SEXTA

Existe influencia significativa (valor de chi-cuadrado = 31,364 y su valor p
= 0,000) de la tangibilidad en la imagen corporativa de la Caja Municipal de
Ahorro y Crédito de Tacna S.A., 2019; siendo los aspectos de mejora, el que los
elementos materiales y documentacion relacionada con el servicio que ofrece la
entidad deberian ser mas visualmente atractivos y sencillos, y que las

instalaciones fisicas deberian ser mas cémodas.
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5.2 RECOMENDACIONES

PRIMERA

A los directivos de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Tacna S.A.
se les sugiere que para mejorar la percepcion del cliente sobre la calidad de
servicio, deberian centrarse en el fortalecimiento de la dimensién “Confiabilidad”,
para lo cual deben asegurar que siempre se cumplan los compromisos asumidos
con los clientes en los plazos y condiciones acordadas; ello permitira mejorar la
imagen corporativa de la entidad, que en la actualidad los clientes precisan que es

de nivel regular.

SEGUNDA

A los directivos de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Tacna S.A.
se les sugiere que para seguir reforzando la confiabilidad de los clientes en la
entidad, se requiere que el personal demuestre un sincero interés en apoyar a cada
uno de sus clientes en el otorgar orientaciones que le permitan ayudar en el

solucionar sus problemas financieros.
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TERCERA

A los directivos de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Tacna S.A.
se les sugiere para mejorar la capacidad de respuesta, se centran en monitorear
que el personal proporcione un servicio que sea cada vez mas rapido y agil, que
permita que el cliente sienta que ha permanecido poco tiempo en la entidad y se le

atendio lo solicitado.

CUARTA

A los directivos de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Tacha S.A.
se les sugiere para mejorar la percepcién de seguridad, se debe fortalecer la
sensacion de confianza en el trato hacia cada cliente, por tanto el personal de la
entidad debe brindar mas apoyo centrado en dar orientaciones que permitan que el

uso de los recursos genere el impacto esperado por el cliente.

QUINTA

A los directivos de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Tacha S.A.
se les sugiere que para mejorar el comportamiento empatico del personal, se debe
tener claridad sobre las expectativas y necesidades de cada uno de los clientes,
que permita mejorar el trato puesto que ya se sabe que es lo que desean obtener de

la entidad.
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SEXTA

A los directivos de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Tacna S.A.
se les sugiere para mejorar los aspectos tangibles que caracterizan a la entidad, las
instalaciones fisicas necesariamente deben ser comodas y visualmente atractivas,

y el equipamiento debe ser moderno.
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PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES E INDICADORES METODOLOGIA
INTERROGANTE OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL Variable 1: Calidad de servicio Tipo de investigacién
PRINCIPAL Basico o puro.

¢Cual es la influencia de la
calidad de servicio en la imagen
corporativa de la Caja
Municipal de Ahorro y Crédito
de Tacna S.A., 2019?

INTERROGANTES
ESPECIFICAS

¢Cual es la influencia de la
confiabilidad en la imagen
corporativa de la Caja
Municipal de Ahorro y Crédito
de Tacna S.A., 2019?

¢Cudl es la influencia de la
capacidad de respuesta en la
imagen corporativa de la Caja
Municipal de Ahorro y Crédito
de Tacna S.A., 2019?

Determinar la influencia de
la calidad de servicio en la
imagen corporativa de la
Caja Municipal de Ahorro
y Crédito de Tacna S.A,,
2019.

2. OBJETIVOS
ESPECIFICOS

Analizar la influencia de la
confiabilidad en la imagen
corporativa de la Caja
Municipal de Ahorro y
Crédito de Tacna S.A.,
20109.

Analizar la influencia de la
capacidad de respuesta en
la imagen corporativa de la
Caja Municipal de Ahorro
y Crédito de Tacna S.A,,
2019.

La calidad de servicio
influye de forma
significativa en la imagen
corporativa de la Caja
Municipal de Ahorroy
Credito de Tacna S.A.,
20109.

2. HIPOTESIS
ESPECIFICAS

La confiabilidad influye de
forma significativa en la
imagen corporativa de la
Caja Municipal de Ahorro y
Crédito de Tacna S.A.,
20109.

La capacidad de respuesta
influye de forma
significativa en la imagen
corporativa de la Caja
Municipal de Ahorroy
Crédito de Tacna S.A.,
20109.

Dimensién e indicadores
Confiabilidad: Cumple lo ofertado,
oportunidad, sin errores.
Capacidad de respuesta: Servicio
rapido, predisposicién, sinceridad.
Seguridad: Confianza, amabilidad,
apoyo.

Empatia: Atencion individual,
flexibilidad, conoce necesidades.
Tangibilidad: Infraestructura y
tecnologia de punta, pulcritud del
personal.

Variable 2: Imagen corporativa

Dimension e indicadores

Acceso a los servicios: Horario de
atencion, facilidad de uso.
Servicios ofertados: Trato amistoso,
confianza.

Personal de contacto: Propone
iniciativas, labor destacada en la
entidad, mejora del rendimiento
escolar.

Disefio de la investigacion
No experimental

Ambito de estudio
Clientes de la Caja Tacna

Poblacion
90 000 clientes

Muestra
382 clientes

Técnicas de recoleccion de datos
Encuesta

Instrumentos

- Cuestionario de calidad de
servicio

- Cuestionario de imagen
corporativa
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¢Cudl es la influencia de la
seguridad en la imagen
corporativa de la Caja

Municipal de Ahorro y Crédito

de Tacna S.A., 2019?

¢Cual es la influencia de la
empatia en la imagen
corporativa de la Caja

Municipal de Ahorro y Crédito

de Tacna S.A., 2019?

¢Cudl es la influencia de la
tangibilidad en la imagen
corporativa de la Caja

Municipal de Ahorro y Crédito

de Tacna S.A., 2019?

Identificar la influencia de
la seguridad en la imagen
corporativa de la Caja
Municipal de Ahorro y
Crédito de Tacna S.A.,
2019.

Identificar la influencia de
la empatia en la imagen
corporativa de la Caja
Municipal de Ahorroy
Crédito de Tacna S.A.,
2019.

Analizar la influencia de la
tangibilidad en la imagen
corporativa de la Caja
Municipal de Ahorro y
Crédito de Tacna S.A.,
2019.

La seguridad influye de
forma significativa en la
imagen corporativa de la
Caja Municipal de Ahorroy
Crédito de Tacna S.A.,
20109.

La empatia influye de
forma significativa en la
imagen corporativa de la
Caja Municipal de Ahorroy
Crédito de Tacna S.A.,
2019.

La tangibilidad influye de
forma significativa en la
imagen corporativa de la
Caja Municipal de Ahorro y
Crédito de Tacna S.A.,
2019.

Seguridad: Abundancia de informacion,
uso de la pagina web.

Reputacion: Obras benéficas,
compromiso con la sociedad.




ANEXO 02: INSTRUMENTOS

CUESTIONARIO: CALIDAD DE SERVICIO
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Estimado cliente de la Caja Tacna, este instrumento tiene como propdsito recoger sus percepciones
referente a la calidad del servicio que brinda la entidad, se le pida pueda responder de forma

sincera a las siguientes aseveraciones, marque con una X considerando:

Nunca/Totalmente en desacuerdo
Casi nunca/En desacuerdo

A veces/Indiferente

Casi siempre/De acuerdo
Siempre/Totalmente de acuerdo

moow>»

Sexo: a) Masculino b) Femenino

Edad: a) Menosde 25 b) Entre 25y 40 c) Més de 40

Distrito: a) Cercado b) Cono Sur  c) Alto de la Alianza d) Ciudad Nueva

e) Otro

N° PREGUNTAS A B|C|D]|E
CONFIABILIDAD
1 | Considero que los compromisos asumidos por la Caja Tacna se

cumplieron oportunamente.

2 | La Caja Tacna demostrd un sincero interés en apoyarme a solucionar los
problemas financieros.

3 | Enla Caja Tacna el servicio proporcionado fue adecuado.

4 | En la Caja Tacna me prestaron el servicio en el tiempo acordado.

5 | En la Caja Tacna se realizé los registros financieros sin errores.

CAPACIDAD DE RESPUESTA

6 | Me informaron puntualmente y con sinceridad acerca de todas las
condiciones del servicio financiero.

7 | Recibi un servicio rapido y agil del personal de la Caja Tacna.

8 | El personal de la Caja Tacna siempre demostré estar dispuesto a
ayudarme.

9 | En la Caja Tacna aunque estuvieron demasiado ocupados, respondieron
rapidamente a mis preguntas.

SEGURIDAD

10 | Confio en el personal de la Caja Tacna.

11 | Me siento seguro cuando efectlo transacciones con el personal de la Caja
Tacna.

12 | El personal de la Caja Tacna fue siempre amable.




115

13

El personal de la Caja Tacna me brind6 el apoyo adecuado para
desarrollar bien mi trabajo.

EMPATIA

14

Recibo una atencién individualizada como cliente.

15

El personal de la Caja Tacnha conoce mis necesidades especificas como
clientes.

16

El personal de la Caja Tacna busca lo mejor para los intereses de sus
clientes.

17

La entidad tiene horarios flexibles y adaptados a los diversos tipos de
clientes.

TANGIBILIDAD

18

En la Caja Tacna se muestran equipos y huevas tecnologias de apariencia
moderna.

19

Las instalaciones fisicas de la agencia son cémodas y visualmente
atractivas.

20

El personal de la Caja Tacna tiene una apariencia pulcra.

21

Los elementos materiales y documentacion relacionada con el servicio
que ofrece la entidad son visualmente atractivos y sencillos.

GRACIAS POR SU COLABORACION
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CUESTIONARIO: IMAGEN CORPORATIVA

INSTRUCCIONES: Estimado cliente de la Caja Tacna, se le solicita sea sincero con las
respuestas a estas afirmaciones sobre la imagen corporativa que percibe caracteriza al banco.
Marque con una X la casilla que mejor refleje su opinion, para lo cual:

Nunca/Totalmente en desacuerdo
Casi nunca/En desacuerdo

A veces/Indiferente

Casi siempre/De acuerdo
Siempre/Totalmente de acuerdo

@TMoOw>

Sexo: a) Masculino b) Femenino
Edad: a) Menosde 25 b) Entre 25y 40 c) Més de 40

Distrito: a) Cercado b) Cono Sur  ¢) Alto de la Alianza d) Ciudad Nueva ) Otro

N° ITEM A|B|C|D
ACCESO A LOS SERVICIOS
1 | Considero que los servicios que oferta la Caja Tacna son de fécil
entendimiento.
2 | El tiempo que se requiere para acceder a los servicios ofertados por la
Caja Tacna es adecuado.
3 | Considero que el acceso a los servicios ofertados por la Caja Tacna es
conveniente.
4 | Los horarios de atencion para acceder a los servicios de la Caja Tacna son
adecuados.
5
Tengo facilidades de la Caja Tacna para presentar alguna queja.
SERVICIOS OFERTADOS
6 . o -
La Caja Tacna ofrece una amplia variedad de productos y servicios.
7 . . .
Los servicios ofertados por la Caja Tacna son muy fiables.
8 - . . . :
Los servicios ofertados por la Caja Tacna satisfacen mis expectativas.
9 | Las tasas de interés de captacion y de colocacion ofertados por la Caja
Tacna son competitivos.
10

Las comisiones bancarias que cobra la Caja Tacna son competitivos.

PERSONAL DE CONTACTO
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11

Considero que el personal de la Caja Tacna se caracteriza por su trato
amistoso.

12

Considero que recibo mayormente un trato individualizado en la Caja
Tacna.

13

Las instalaciones de la Caja Tacna son de facil acceso.

14

La Caja Tacna se caracteriza por proporcionar una adecuada asesoria
financiera.

15

La Caja Tacna me transmite confianza.

SEGURIDAD

16

Me siento seguro efectuando transacciones en la Caja Tacna.

17

Existe abundante informacion de parte de la Caja Tacna sobre cdmo hacer
las diversas operaciones financieras.

18

El hacer operaciones financieras a través de la pagina web de la Caja
Tacna o de algun aplicativo en el celular me genera confianza.

REPUTACION
19 La Caja Tacna prioriza el realizar obras sociales, benéficas y culturales en
la localidad.
20 | La Caja Tacna se caracteriza por cumplir con ofrecimientos y promesas.
21 | La Caja Tacna esta muy comprometido con la sociedad local.
22 | Considero que la Caja Tacna tiene muy buena reputacion en la localidad.

GRACIAS POR SU COLABORACION




ANEXO N° 03: VALIDACION DE INSTRUMENTOS

INFORME TE COPINION DE EXPERTIOSE:
CUESTIONARIO "CALIDAT DE SERNVICTION

L- DATUES e EMERALEN:

1- Apellidos v nombres del mlompanie: Bamdnex Charea, Edich Deasa.

L Uargee e instiuckm donde labooa: Docente de la VMIBEC
1 Moenhne del insiraeenis nentiee de s evalusctm: Uoesiosrio " Ualidsd de servicen ™.
LA Moo Sl Instrumenies Flener Elses Salas Spois

H- ASPEC TR DR B ALLLARLUH N

[ Y N T Deficienis | Beaulkr Huena My Hiicna Execlenie
02 0F 2140k, 41-H0% a1-804 E1-1 0¥
LCLARLILAL Y
R oo R T B S
PACTTLEALIESALY B
ENTERN T CE] X
SNLIFICIERCLS B
M TERU N AL ALY i
LSS TEMCLA Y
= CLIHEREROC LA S
SME KM L LA S
L CRPESEON e APLICABLLIS LY My adec usdo
1. PROMERICY DE WAL TR 3%
Lugar y facha: Tamma, 03032010
Fimnma del Experto Informante

Azr Edith Dizna Fararez Charca
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INEOFME DE OPINION DE EXPERTOE:
CUESTIOWARIO "IN AGEN CORPORATIVA"

- A TR LrENERA LEN:

1. Apel o Y nombees el mlboneante: Kamsirex Chancs, Edih Duasa.
2 gy @ insbriuesim donde laboen: Dgeente de la UINIEC.
Moenbre del instmuesente e de e evaluscedn: Cuesiosario i gen corporabive.
] 4 Ao kel Insirumenio: Flener Eliseo Salas Aneeo,

H- ASPECTURS DE EYALLIALUH DN

[T T Deliziemls | Begolar Hucma Ay Huera Exzclimle

-2 2140 41-61% 515005 B 1-1 005
LCLARIAL N
LI NRYTEEN N
PAUTLUALILALY .
O MRLeAMLI AU N
B SLIFHCIEMLULA N
Sl U ENMCH N AL LY .
LRSS TEMULA N

= UCDOHERERCLA X

SR RO e LA S

LI CRPLM N D E APLICSBELLIYALY: Aplicatds

1%, FEORIE LY D WA LR AU RN SO

Luwzar y facha: Tama, 03031010

Finna del Experto Infonmarnte
Mzr, Edith Dizna Panurez Chesca
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IMFOFME DE ORMIOHN DE EXPERTOE:
CUESTIONARIO "CALTDAT DE SERVICTO”

L- DATOS GENERALES:

1L Apellidas v nombees del infoomemnte: Pérer Momani, Bubens Bapses,

12 Cargp ¢ instituckim donde laborn: Docente de posgrado la LNIBG.

13 Woenbre del insinaeenio poiive de 1o ealuscbber Cussiosario “Calided de servicio™.
L Avor del Instrumentio: Flener Elisen Salas Anpeg,

L~ ASPECTURS DE EVALLLALU AN

TN AT PR S Delicicals | Eegukar Hucna Muy Hicma Ezcelenle
- 21404 | 41-60% &1-80%% §1-1 005
L LARIRALD N
ZHIE TS IEALY M
ACTLUALILALY N
4R AMLAAC NN M
S LI HCIERMULA X
SN UERMUM M AL LY N
TCONSISTEMC 1A N
=CUOHERESCLA N
SOMETCHICH A H LA N

L CRPER BN I APLICAELILIRALY Muy adecusdo

1. FRUMEICE DE VA LCRERUTOEN: 537

Lugzar v facha: Tama, 01032020
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Finma del Experto Infonmante

Dir. Fubens Housppn Perez Wiamani



IMFOFME DE OFINION DE ENPERTOE:
CUESTIOMAPIO “IRfAGEN CORPORATIVA"

L- AT GrENER A LES:

LA edos y nonmbees del mnilomesnte: Pores Mamani, Bubens Hpusege

L U @ insbitucsm donde laboen: Dogente de la LINJEC,

i Moonbre del insimuesnie et v de e evaluscaio: Cuesiosana “ligen Sofporatiyva

LA Soasor del Instrumenioe Flener Elisen Salas Spess

I~ ASPECTORN DFE EYALLLALCH N

MDA TR PR Dehcienis | Kepolir | Bosm | Moy Husm | Escelenle

020 20404 41-50% &1-80%, §1- 1%
L CLARLDAL .
LRHAE TV IR LY S
PACTLALILYALY n
4 CFRL AL AU N S
A SLIFHCTE LA .

G UENL N AL ALY A

LRSS TEMNUC LA n
S CUHEREMNCLA S
SR R LA S

P CRP NN e ARLICSBRILRALY: Muy adecusdo

1. PEOMELICE L VA LCREACIORN: 35

Luzar y fecha: Tama, 01032020
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INFORME LE OPINION DE EXPERTOSE:
CUESTIOMNARIO "CALIDAT DE SEEVICIO"

- BAA TR e MERA LR

Lo Apel bk y nombees del imlooneante: Jageead Prade, Hadee] Encigue.
1 Uargs @ instriuckm donde laborn: Adminisiraineg del Foder Jaedicial

o Moevahme el insruese e e de L evaluscnte: Cuestiesrio U alidsd S servicen .
LA Soasor el Insirumenios Elener Elises Salas Sapess

1= ASFECTUES DE ESALLAUN NN

[ TR o Delidienls | Eéaukar Hiizizi Miiy Hiicna Eseslenle

120 2l | A1-R0% 61-50%% §1-1 0085
LCLARLIDAL N
I N R TEENE N
LACTHALIDATY S
EN T EEN T R IN ] S
S SLIFHCTE ML N

S LN N AL AL E

CONSISTERMC LA N
=S CDHERESC LA S
SR TR EH r LA N

P CRPEME Y DR E APLICA BRI Muy adecusdo

I, FEOMELDICY D WS LRI S35

Lugzar v facha: Tama, 0203/2020

Firma del Experto Informarnte
Dir. Bafael Ermigne Apora Prado
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS:
CUESTIOMARIC "IN AGEN COFPORATIVA™

l- KA TOEs brE MERALES:

1L Apelldos y nombres ded mlonpanie: 2adear Frdoe, Badse] Enngue.
1 Cargne e insbiucsm donde laborn: Dincenie de la LIMIHCG

b Moonhre del instmaeenio e de | evaluscils: Cuesiiosarnin “lmagen Sorporative.

LA Anor del Instrumento: Elener Elisen Salas Jpeeo,

- ASPEC TR DE EYALLALUIN

[ A T Delicicnle | Kegnkar Huiema Muy Huera Exeelemie
-2 2] - 41-A 61-508% §1-1 Dl
LU LARLAL x
FOFERIE IV ILDA LY kS
AT TLALINA LY X
UL AN LA M N S
S SLIFHCIEMACLA kS
G MU ERC N A LA LR '-,_
CLNSLSTERC LA S
=CUOHEREMCLA x
S E TR e LA kS
L CEPEHIS R APLICABLLIALY My adecisdo
1%, PROMEDCE DIE WA LCERAC IO St
Lugar v fecha; Tama, 02033010
Finma del Experto Infommante

Drr. Rafael E. Azpcar Prado
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ANEXO N° 04: CONFIABILIDAD DE INSTRUMENTOS

CUESTIONARIO “CALIDAD DE SERVICIO”

Estadisticas de fiabilidad
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Alfa de N de
Cronbach elementos
0,899 21
Estadisticas de total de elemento
Varianza de Alfa de
Media de escala escala si el Correlacién total  Cronbach si el

si el elemento se

elemento se ha

de elementos

elemento se ha

ha suprimido suprimido corregida suprimido
Considero que los compromisos 73,98 35,099 0,310 0,903
asumidos por la Caja Tacnha se
cumplieron oportunamente.
La Caja Tacna demostrd un sincero 73,70 34,776 0,667 0,891
interés en apoyarme a solucionar los
problemas financieros.
En la Caja Tacna el servicio 73,70 35,049 0,654 0,892
proporcionado fue adecuado.
En la Caja Tacnha me prestaron el 73,69 35,191 0,646 0,892
servicio en el tiempo acordado.
En la Caja Tacna se realiz6 los 73,55 35,324 0,638 0,893
registros financieros sin errores.
Me informaron puntualmente y con 73,79 34,745 0,599 0,893
sinceridad acerca de todas las
condiciones del servicio financiero.
Recibi un servicio rapido y agil del 73,76 34,448 0,677 0,891
personal de la Caja Tacna.
El personal de la Caja Tacna siempre 73,81 34,776 0,576 0,893
demostro estar dispuesto a
ayudarme.
En la Caja Tacna aunque estuvieron 74,05 33,748 0,617 0,892
demasiado ocupados, respondieron
rapidamente a mis preguntas.
Confio en el personal de la Caja 73,54 34,433 0,580 0,893

Tacna.



Me siento seguro cuando efectlio
transacciones con el personal de la
Caja Tacna.

El personal de la Caja Tacna fue
siempre amable.

El personal de la Caja Tacha me
brind6 el apoyo adecuado para
desarrollar bien mi trabajo.

Recibo una atencion individualizada
como cliente.

El personal de la Caja Tacna conoce
mis necesidades especificas como
clientes.

El personal de la Caja Tacna busca
lo mejor para los intereses de sus
clientes.

La entidad tiene horarios flexibles y
adaptados a los diversos tipos de
clientes.

En la Caja Tacna se muestran
equipos y nuevas tecnologias de
apariencia moderna.

Las instalaciones fisicas de la
agencia son comodas y visualmente
atractivas.

El personal de la Caja Tacna tiene
una apariencia pulcra.

Los elementos materiales y
documentacion relacionada con el
servicio que ofrece la entidad son
visualmente atractivos y sencillos.

73,60

73,74

73,91

73,88

74,09

74,11

74,03

73,83

73,86

73,65

74,08

34,891

34,023

34,162

33,787

33,697

34,098

36,587

36,574

34,962

35,106

36,178

0,693

0,518

0,597

0,668

0,630

0,610

0,228

0,192

0,435

0,510

0,274
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0,891

0,895

0,892

0,890

0,891

0,892

0,902

0,904

0,897

0,895

0,901




CUESTIONARIO “IMAGEN CORPORATIVA”

Estadisticas de fiabilidad
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Alfa de N de
Cronbach elementos
0,887 22
Estadisticas de total de elemento
Varianza de Alfa de

Media de escala escala si el
si el elemento se  elemento se ha

Correlacion total
de elementos

Cronbach si el
elemento se ha

ha suprimido suprimido corregida suprimido
Considero que los servicios que 71,13 85,822 0,575 0,881
oferta la Caja Tacna son de facil
entendimiento.
El tiempo que se requiere para 71,36 86,053 0,425 0,884
acceder a los servicios ofertados
por la Caja Tacna es adecuado.
Considero que el acceso a los 71,30 85,392 0,504 0,882
servicios ofertados por la Caja
Tacna es conveniente.
Los horarios de atencién para 71,27 86,347 0,451 0,883
acceder a los servicios de la Caja
Tacna son adecuados.
Tengo facilidades de la Caja 71,31 85,306 0,462 0,883
Tacna para presentar alguna queja.
La Caja Tacna ofrece una amplia 71,06 85,343 0,538 0,881
variedad de productos y servicios.
Los servicios ofertados por la Caja 71,05 85,375 0,528 0,881
Tacna son muy fiables.
Los servicios ofertados por la Caja 71,07 85,609 0,510 0,882
Tacna satisfacen mis expectativas.
Las tasas de interés de captacion y 71,46 85,436 0,483 0,882
de colocacion ofertados por la
Caja Tacna son competitivos.
Las comisiones bancarias que 71,49 85,080 0,492 0,882

cobra la Caja Tacna son
competitivos.



Considero que el personal de la
Caja Tacna se caracteriza por su
trato amistoso.

Considero que recibo mayormente
un trato individualizado en la Caja
Tacna.

Las instalaciones de la Caja Tacna
son de facil acceso.

La Caja Tacna se caracteriza por
proporcionar una adecuada
asesoria financiera.

La Caja Tacna me transmite
confianza.

Me siento seguro efectuando
transacciones en la Caja Tacna.
Existe abundante informacion de
parte de la Caja Tacna sobre como
hacer las diversas operaciones
financieras.

El hacer operaciones financieras a
través de la pagina web de la Caja
Tacna o de algun aplicativo en el
celular me genera confianza.

La Caja Tacna prioriza el realizar
obras sociales, benéficas y
culturales en la localidad.

La Caja Tacna se caracteriza por
cumplir con ofrecimientos y
promesas.

La Caja Tacna esta muy
comprometido con la sociedad
local.

Considero que la Caja Tacna tiene
muy buena reputacion en la
localidad.

71,02

70,91

70,98

71,17

71,05

70,91

71,26

71,29

71,34

71,21

71,28

71,23

86,000

84,626

84,490

85,174

86,186

85,565

85,651

85,984

84,197

85,925

85,881

85,789

0,486

0,536

0,541

0,507

0,494

0,488

0,451

0,435

0,469

0,418

0,427

0,455
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0,882

0,881

0,881

0,882

0,882

0,882

0,883

0,884

0,883

0,884

0,884

0,883




