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RESUMEN

El presente trabajo tiene como objetivo general determinar la influencia de
la calidad de servicio en la satisfaccion del cliente de las Cajas Municipales de
Ahorro y Crédito — region Tacna, 2021; donde el tipo de investigacion es puro o
béasico, el alcance es explicativo, de disefio no experimental, la informacion se
recabo por corte transversal, la muestra es de 382 clientes, la técnica es la encuesta

y el instrumento es el cuestionario, el enfoque es cuantitativo.

Se encontrd que el 70,2% de los clientes perciben de nivel regular la calidad
de servicio en las CMAC's, siendo la dimension mas la “Tangibilidad” y la
focalizada a mejorar la “Capacidad de respuesta”; y el 75,7% considera de nivel
regular su satisfaccion por el servicio recibido, siendo la dimension méas destacada

la “Calidad percibida” y el focalizado a mejorar las “Quejas del cliente”.

Se concluye que la calidad de servicio influye significativamente en la
satisfaccion del cliente, puesto que se obtuvo un valor de chi-cuadrado = 427,621 y
p = 0,000, con un coeficiente de Nagelkerke = 0,884; de forma similar existe
influencia de cada una de las dimensiones de la variable “Calidad de servicio” sobre

la variable “Satisfaccion del cliente”.

Palabras clave: Calidad de servicio, satisfaccion del cliente.
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ABSTRACT

The present work has as general objective to determine the influence of the
quality of service on customer satisfaction of the Municipal Savings and Credit
Banks - Tacna region, 2021; where the type of research is pure or basic, the scope
is explanatory, non-experimental design, the information was collected by cross-
section, the sample is 382 clients, the technique is the survey and the instrument is

the questionnaire, the approach is quantitative.

It was found that 70,2% of the clients perceive the quality of service in the
CMAC’s to be of a regular level, being the dimension plus the “Tangibility” and
the one focused on improving the “Response capacity”; and 75,7% consider their
satisfaction with the service received to be of a regular level, the most prominent
dimension being "Perceived quality" and the one focused on improving "Customer

complaints".

It is concluded that the quality of service has a significant influence on
customer satisfaction, since a chi-square value = 427,621 and p = 0,000 was
obtained, with a Nagelkerke coefficient = 0,884; Similarly, there is influence of
each of the dimensions of the variable "Quality of service™ on the variable
"Customer satisfaction".

Keywords: Quality of service, customer satisfaction.



INTRODUCCION

La investigacion efectuada tiene como principal objetivo el determinar la
influencia de la calidad de servicio en la satisfaccion del cliente de las Cajas
Municipales de Ahorro y Crédito — region Tacna, 2021; puesto que en el sistema
financiero el nivel de competencia es elevado, ademas de los efectos de la pandemia
Covid-19 en el poder adquisitivo de las familias, ello hace que las entidades
dedicadas a la intermediacion financiera tengan que fortalecer sus estrategias de
lograr que los clientes se sientan contentos por el servicio proporcionado, para lo
cual se requiere conocer mas sobre sus expectativas y necesidades, que permita

replantear las técnicas para brindar un servicio de calidad.

En el presente afio se ha incrementado la tasa de morosidad, debido a que
los clientes de las CMAC’s ubicadas en el departamento de Tacna, han visto
disminuido dramaticamente sus niveles de comercializacién, debido principalmente
al cierre de la frontera con Chile, pais con el cual existe un elevado nivel de
comercio y servicios, ademas de la aplicacion de las medidas de bioseguridad que
solicitan se atienda con aforos y se deba invertir para el uso de protocolos; ello ha
afectado la relacion con los clientes, pues ellos esperan un mayor nivel de

comprension y flexibilidad para atender sus obligaciones financieras.

Con respecto al desarrollo de los capitulos, se tiene que el primer capitulo

se tiene la descripcion del problema, la precision de los objetivos y la justificacion;



en el segundo capitulo se han identificado los antecedentes, el estado del arte de

ambas variables y los principales términos basicos.

En el tercer capitulo se ha detallado la metodologia usada, detallando el tipo,
disefio, alcance, poblacion y muestra, la técnica y los instrumentos, los estadisticos
de campo; finalmente en el cuarto capitulo se presentan los resultados agrupados
por dimensiones, por items y de forma resumida, ademas del contraste de las

hipétesis y la discusion de los resultados.

Finalmente se presentan las conclusiones y recomendaciones, la bibliografia

y los apéndices.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Lee & Rojdamrongratana (2017) sefialan que las organizaciones
constantemente analizan sus estrategias buscando ser mas competitivas, mas
eficientes, generar productos y/o servicios con calidad, otros, que permitan generar
la existencia de una relacién sostenible en el tiempo con cada uno de sus clientes,
puesto que el reto empresarial se centra en propiciar un valor agregado cuando
perciben lo ofertado por las organizaciones; de forma especifica en el sistema
financiero, lo que se prioriza es la busqueda de la satisfaccion de los clientes, para
lo cual resulta clave el brindar un servicio de calidad, tanto en el aspecto tangible?

como en lo intangible?.

El nivel de competencia en el mercado se incrementa cada vez mas, ello
debido a que el cliente se ha vuelto mas exigente, puesto que cuenta con mayor
informacién sobre lo ofertado y las promociones otorgadas por las empresas,

ademas revisa los diversos comentarios de otros consumidores que ya han

1 Aspectos tangibles: Infraestructura, tecnologia, equipamiento, entre otros.
2 Comportamiento empatico, trato personalizado, predisposicién, entre otros.



experimentado la experiencia con una entidad determinada, ello gracias el avance
de la tecnologia que permite acceder a todos esos datos desde sus celulares; al
respecto, Kotler & Keller (2012) resaltan la relevancia que tiene para los directivos,
el priorizar estrategias que permitan entender el comportamiento del consumidor,
principalmente en lo que respecta al andlisis de aquellos factores que impactan en
su conducta de compra buscando satisfacer sus necesidades, los cuales podrian ser
internos como la lealtad hacia una marca determinada, o externas como el entorno

fisico del lugar de venta.

En el sistema financiero peruano, la Superintendencia de Banca, Seguros y
AFP — SBS (2020) describe que el escenario mundial de los negocios ha variado
significativamente a consecuencia de la pandemia COVID-19 que se esta viviendo;
ello se evidencia claramente en el incremento de miles y miles de personas sin
empleo, lo cual ha generado que no puedan cumplir con sus obligaciones de pago
con las entidades, apareciendo un escenario de reprogramacién muy preocupante,
donde se aprecia que el 32% del capital prestado se ha reprogramado a fines de
agosto de 2020, lo cual representa el 49% del nimero de créditos, y a ello se adhiere
gue existen muchas personas que simplemente no van a pagar y que ya tienen una

calificacion deteriora y han sido reportados a la central de riesgos.

Por tanto, el comportamiento del consumidor del sistema financiero ha
variado a consecuencia de la falta de generacion de ingresos que le permitan

cumplir con sus obligaciones de deuda en el sistema, ello exige que los directivos



deban variar su estrategia de cémo llegar a los clientes, de como hacer para que
ellos perciban que la entidad entiende dicha situacién y priorizara estrategias para
dar mayores facilidades de pago; dicho escenario, se describe en un articulo de
revista SUMMA (2020), donde resalta las caracteristicas que tendra el cliente del
sistema financiero post pandemia (puesto que afirma, que la forma y el fondo de la
conversacion de los bancos con sus clientes, cambio para siempre), y que los
directivos de los bancos, cajas municipales de ahorro y créditos, otros, deben
considerar para replantear sus estrategias el comprender mejor la problematica
actual de sus clientes, puesto que el trato recibido y que se seguira recibiendo

durante la etapa de pandemia, sera recordado por mucho tiempo, que son:

Valorara mucho la experiencia del servicio otorgado por la entidad
en cada una de las etapas de interrelacion, que el trato sea mucho mas
personalizado en donde se entienda su situacion econdmica, elegiran a los
que brinden un trato mas humano y evitaran correr riesgos nuevos, se espera
que la entidad irradia mas fiabilidad en el servicio, y mayor seguridad para
mitigar escenarios de incertidumbre; para lo cual, las estrategias de
busqueda de la satisfaccion de los clientes ha variado, centrandose en la
existencia de un comportamiento mas empatico con el cliente, referente a la

grave crisis financiera que viene atravesando el pais. (p. 1)

Dicha realidad es la que se pretende analizar en la investigacion; de forma

especifica, las Cajas Municipales de Ahorro y Crédito [CMAC] presentan una



situacion critica, puesto que el 60% de su capital se ha reprogramado (SBS, 2020),
generando problemas de liquidez para dichas entidades, para continuar prestando,
a pesar de la existencia de un escenario de recesion economica, que hace dificil el
que sus clientes nuevos puedan cumplir oportunamente; considerando lo descrito
en el parrafo anterior, el consumidor del sistema es ahora mucho mas sensible y
valora sobremanera el trato humano que espera recibir de la entidad, y a ello se le
adhiere el incremento de la posibilidad de efectuar méas transacciones mediante el
sistema digital, ello implica que el cliente busca enterarse mas mediante el uso del
internet, al revisar la informacion digital brindada por la entidad, que permita saber
no solo de los productos y/o servicios ofertados, sino de las mayores facilidades
brindadas en este escenario de pandemia, lo cual hace que el uso de herramientas
tecnoldgicas para satisfacer las necesidades de los clientes del sistema financiero,
pudiera convertirse en un aliado para los directivos, en lo que implica, dar a conocer
el comportamiento empatico de la empresa para con sus clientes, en este panorama

tan complicado de recesion y falta de oportunidades laborales.

En el caso de Tacna, la realidad econémica es mas complicada, puesto que
el 70% de la Poblacion Econdmicamente Activa vive del comercio y de los
servicios (MTPE, 2019), que se brinda principalmente al turista chileno y nacional,
pero en la actualidad, las fronteras del pais siguen cerradas y los viajes
interprovinciales recién se han reiniciado, lo cual implica que el poder adquisitivo
mensual promedio de las personas haya decaido significativamente; dichos aspectos

también afectan al nivel de satisfaccion de los clientes, puesto que al existir



dificultades de conseguir recursos para cumplir sus compromisos con la banca,
dichas entidades constantemente estan presionando a sus clientes para que puedan

cumplir o por lo menos acuerden una reprogramacion.

Finalmente, considerando los Gltimos acontecimientos y la aparicién de un
nuevo cliente post pandemia, se plantea la presente investigacion que busca analizar
las caracteristicas de la satisfaccion del cliente de las CMAC siendo la calidad de
servicio un factor clave para ello, que permita proponer una estrategia para que el
cliente perciba que la entidad lo entiende y lo apoyara a que retome sus actividades

de generacion de ingresos.

1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1 Problema principal

¢Cual es la influencia de la calidad de servicio en la satisfaccion del cliente

de las Cajas Municipales de Ahorro y Crédito — region Tacna, 20217

1.2.2 Problemas secundarios

a) ¢Cuél es la influencia de la tangibilidad en la satisfaccion del cliente de las

Cajas Municipales de Ahorro y Crédito — region Tacna, 20217



1.3

b)

d)

f)

¢Cual es la influencia de la fiabilidad en la satisfaccion del cliente de las
Cajas Municipales de Ahorro y Crédito — region Tacna, 2021?

¢Cual es la influencia de la capacidad de respuesta en la satisfaccién del
cliente de las Cajas Municipales de Ahorro y Crédito — region Tacna, 2021?
¢Cual es la influencia de la seguridad en la satisfaccion del cliente de las
Cajas Municipales de Ahorro y Crédito — region Tacna, 2021?

¢Cual es la influencia de la empatia en la satisfaccion del cliente de las Cajas
Municipales de Ahorro y Crédito — region Tacna, 2021?

¢Cuél es el modelo de calidad de servicio que permitiria mejorar la
satisfaccion del cliente de las Cajas Municipales de Ahorro y Crédito —

region Tacna, 2021?

JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

El trabajo de investigacion propuesto se justifica desde el punto de vista

social, toda vez que existe la necesidad de analizar la calidad del servicio y la

satisfaccion del cliente; puesto que el escenario normal de efectuar transacciones

ha variado totalmente a consecuencia de la propagacion del COVID-19 y su

impacto en la economia y la generacion de una elevada recesion econémica, lo cual

ha generado que los clientes de las CMAC tengan problemas de cumplir con sus

obligaciones de devolucién de los recursos financieros prestados, evaluando por

tanto, el nivel de empatia y comprension que deberia tener la entidad, sobre la

realidad econdmica que esta viviendo la persona, y que ello se vea materializado en



mayores facilidades para cumplir mas adelante con los compromisos asumidos; ello
por tanto, resulta importante analizar, para que los directivos de dichas entidades,
cuenten con informacidn que les permita reorientar sus estrategias de cobranza, que
ayude a la generacion de una percepcion del cliente respecto a que la Caja los
entiende y es flexible, y ello contribuye a la mejora del nivel de satisfaccion por el
servicio recibido, puesto que se valora sobremanera la comprension y facilidades

que pudieran recibir.

Por su parte, respecto a la justificacion teorica, Kotler & Keller (2012)
resaltan la importancia de que la organizacion tenga conocimiento del nivel de
satisfaccién de sus clientes por el servicio recibido, precisando que se trata de una
métrica de como los productos y/o servicios ofertados logran cumplir o superar cada
una de las expectativas previas de los clientes, lo cual resulta clave para mejorar las

estrategias del negocio.

Asimismo, alineado a la justificacion por conveniencia, es preciso indica
que se eligié analizar las Cajas Municipales de Ahorro y Crédito, puesto que son
empresas con personeria propia de derecho privado, segin el articulo n° 1 del
Decreto Supremo N° 157-90-EF, que cuentan con autonomia econdmica, financiera
y administrativa, y de la revision de literatura refleja aln la existencia de un vacio
en el conocimiento respecto a entender el comportamiento del consumidor como un
factor clave en un mercado financiero tan competitivo, que permita precisar las

estrategias de como llegar a ellos, considerando el escenario de pandemia Covid-
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19, que se esta atravesando, que hace que los clientes valoren mas a una entidad
financiera que supo entender la situacion complicada de generacién de ingresos que

se vive, para cumplir con las obligaciones financieras.

Lo que permitira alineado a la justificacion metodoldgica, generar un
modelo sobre la calidad de servicio que permita mejorar el nivel de satisfaccion del
cliente, contribuyendo de forma significativa en su competitividad, lo cual, de ser
considerado por el Directorio de la entidad, podria mejorar su nivel de
posicionamiento, y por ende la percepcion de la calidad del servicio y satisfaccion

del cliente a nivel regional.

De igual forma, sobre la justificacién practica, se tiene que el analisis de la
percepcién de la calidad del cliente, permitira reflejar la actual realidad de los
clientes post pandemia, lo cual contribuira en que los directivos de las Cajas
mejoren sus estrategias de calidad de servicio con la finalidad de influir
significativamente en los niveles de satisfaccion de los clientes, y con ello

incrementar su posicionamiento en el mercado.

Finalmente indicar que las lineas de investigacion de la Universidad Privada
de Tacna, en temas de “Organizacion”, especificamente en la gestion de
organizaciones, hace viable el presente trabajo de investigacion, logrando aportar

al conocimiento.
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1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo general

Determinar la influencia de la calidad de servicio en la satisfaccién del

cliente de las Cajas Municipales de Ahorro y Crédito — region Tacna, 2021.

1.4.2 Objetivos especificos

a) Determinar la influencia de la tangibilidad en la satisfaccion del cliente de
las Cajas Municipales de Ahorro y Crédito — region Tacna, 2021.

b) Determinar la influencia de la fiabilidad en la satisfaccion del cliente de las
Cajas Municipales de Ahorro y Crédito — region Tacna, 2021.

c) Determinar la influencia de la capacidad de respuesta en la satisfaccion del
cliente de las Cajas Municipales de Ahorro y Crédito — region Tacna, 2021.

d) Determinar la influencia de la seguridad en la satisfaccion del cliente de las
Cajas Municipales de Ahorro y Crédito — region Tacna, 2021.

e) Determinar la influencia de la empatia en la satisfaccion del cliente de las
Cajas Municipales de Ahorro y Crédito — region Tacna, 2021.

f) Desarrollar un modelo de percepcion de calidad de servicio para mejorar la
satisfaccion del cliente de las Cajas Municipales de Ahorro y Crédito —

region Tacna, 2020.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

21 ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

Se destacan los siguientes:

2.1.1 Antecedentes internacionales

a) Se destaca el trabajo efectuado por Berdugo-Correa, Barbosa-Correa &
Prada-Angarita (2016), quienes investigaron las “Variables relevantes para
la medicion de la calidad percibida del servicio bancario”; articulo de la
revista DYNA de la Universidad Nacional de Colombia; donde el principal
objetivo fue analizar las variables que el cliente considera para evaluar la
calidad percibida sobre los servicios bancarios; dénde el tipo fue bésico,
siendo el disefio no experimental, el nivel fue descriptivo, la informacion se
recabo de corte transversal, se identificaron varios modelos que analizan la
variable de estudio y fueron comparados; se concluye con la elaboracion de

una propuesta de modelo para el anélisis de la calidad de servicio percibida
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en el sistema bancario, que abarca las dimensiones del modelo SERVQUAL
(aspectos tangibles, capacidad de respuesta, fiabilidad, seguridad y empatia)
y también los aspectos de tecnologia y conectividad, la cobertura y la
accesibilidad. Este articulo propone un modelo para el anélisis de la calidad
de servicio percibida en el sistema financiero dentro del cual se encuentran

las CMAC.

También el trabajo efectuado por Gonzélez (2013) quien investigd el
“Procedimiento para la evaluacion de la calidad percibida de los servicios
bancarios”; articulo de la revista Dialnet; donde el objetivo general fue
evaluar la calidad percibida sobre los servicios bancarios; donde el nivel fue
descriptivo, siendo el disefio no experimental, la técnica fue la encuesta, el
instrumento fue el cuestionario SERVQUAL vy la observacion, los datos se
recabaron por corte transversal; se concluyé que para los 22 items
analizados, en ningln caso las percepciones superaron a las expectativas,
generando varias sugerencias para la mejora de la calidad de servicio. El
presente articulo aporta informacion vinculada a la calidad de servicio y
satisfaccion del cliente en el sistema financiero dentro del cual se encuentran

las CMAC.

Finalmente, la tesis doctoral denominada “Impacto de las nuevas
tecnologias en la calidad de servicio del sector bancario y su influencia en

la satisfaccion del cliente. Caso de Estudio: Banco Sofitasa - Venezuela”
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presentado por Moros (2010) para optar el grado de Doctor en Economia y
Direccion de Empresas de la Universidad de Deusto San Sebastian, quien
tuvo como objetivo analizar el impacto que produce la introduccion de las
tecnologias de informacién y comunicacion en lo referente a la calidad del
servicio bancario y su influencia en la satisfaccion de los clientes. El estudio
considerd que las tecnologias de la informacion se han convertido en un
actor diferenciador entre las empresas, siendo un elemento importante para
incentivar la competencia, debido a que cada vez el cliente maneja mas
informacidn y tienen mas herramientas que le permiten su comprension. La
tesis aporta a la investigacion elementos tedricos respecto a la
implementacién de tecnologias de la informacién dentro del sistema
financiero ya que son utilizadas como una herramienta con la que se intentan

mejorar la calidad del servicio y la satisfaccién de los clientes.

Antecedentes nacionales

En el articulo cientifico titulado “Actitud, satisfaccion y lealtad de los
clientes en las Cajas Municipales del Pert” de Gonzalez (2020), de la revista
Retos; desarroll6 un trabajo que tenia como objetivo principal extender el
modelo SERVQUAL adicionando la actitud del cliente a las tres principales
dimensiones como componentes de la medicion de la calidad del servicio e
investigar la influencia en la satisfaccion y la lealtad de los clientes en el

sector micro financiero, especificamente en las cajas municipales de ahorro
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y crédito que poseen agencias en la regién Ancash, se utilizo la técnica de
la encuesta donde se recopilaron datos de 391 clientes a través del
cuestionario mediante el muestreo aleatorio simple. Llegando a la
conclusion que el modelo extendido tiene un impacto significativo en la
satisfaccion y la lealtad de los clientes en las cajas municipales de ahorro y
crédito. El presente articulo aporta conocimiento para que los gerentes y los
encargados de formular politicas mejoren la calidad del servicio en las cajas

municipales.

En la tesis doctoral denominada “Calidad del servicio y nivel de satisfaccion
de los usuarios del Banco de la Nacion Sucursal Iquitos, abril a junio 2018
presentada por Flores (2019) para optar el grado de Doctor en Ciencias
Empresariales de la Universidad Nacional de la Amazonia Peruana, tuvo
como objetivo determinar la relacién entre la calidad del servicio y nivel de
satisfaccion de los usuarios del Banco de la Nacion, sucursal lquitos, abril
a junio 2018. Como metodologia ha realizado una investigacion basica de
nivel descriptivo — explicativa, de disefio no experimental. El trabajo de
campo se realiz6 a 384 personas aplicando la técnica de la encuesta y del
instrumento cuestionario. Entre los resultados se demostré que existe
correlacion directa entre la calidad de servicio y el nivel de satisfaccion de
los usuarios del Banco de la Nacion, con una correlacion de Pearson de
0,628, se aceptd la hipotesis general. La presente tesis aporta informacion

vinculada a la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente en el sistema
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financiero, asi como la generacién de una encuesta con la cual se ha
levantado la informacién y finalmente la propuesta de un sistema de calidad

de servicio.

También se resalta el trabajo de Méndez (2019) quien investig6 la “Calidad
del servicio de atencion y su influencia en la satisfaccion de los clientes del
banco de la nacion periférica Trujillo, 2017”; tesis de la Universidad
Nacional de Trujillo; donde el principal objetivo fue analizar cémo la
calidad del servicio influye en la satisfaccion de los clientes; donde el tipo
fue puro o basico, el disefio fue no experimental, el nivel fue explicativo, la
muestra fue de 257 clientes; se concluyd que existe influencia significativa
de la calidad del servicio de atencidn sobre la satisfaccion de los clientes
(Rho de Spearman = 0,821), donde un 49% de los clientes perciben la
calidad del servicio de nivel elevado y el 41% considera que su satisfaccion

es de nivel medio.

Finalmente, la tesis de maestria denominada “Calidad del servicio y
satisfaccion del cliente en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Quillabamba
— Quillacoop, Quillabamba — Curso 2018 presentada por Diaz (2018) para
optar el grado de Maestro en Administracion de Empresas - MBA de la
Universidad César Vallejo, tuvo como objetivo determinar cémo la calidad
de servicio se relaciona con la satisfaccion del cliente. Como metodologia

ha realizado una investigacion basica de nivel correlacional, de disefio no
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experimental, la muestra fue de 349 socios; se concluyo que existe relacion
positiva y moderada entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente
(r =0,580 y valor p = 0,000), entre la calidad de servicio y cada una de las
dimensiones (expectativa, percepcion y lealtad) de la satisfaccion del
cliente, ademas un 55% de los clientes perciben de nivel regular la calidad
de servicio y el 47,9% considera que su satisfaccion es regular. La presente
tesis aporta informacion vinculada a la calidad de servicio y la satisfaccion
del cliente en el sistema financiero, asi como la generacién de informacion

respecto a la relacion que existe entre las variables de estudio.

2.2 BASES TEORICAS

2.2.1 Base tedrica “Calidad de servicio”

2.2.1.1 Definicién de calidad de servicio

Antes de identificar algunas definiciones sobre la calidad de servicio, es
necesario precisar que a las empresas les resulta complicado analizar la calidad del
servicio que ofertan a sus clientes, principalmente porque dicha evaluacion se centra
en aspectos principalmente intangibles, ademas que la existencia de un alto nivel
de heterogeneidad en los servicios, genera que los clientes los valoren de forma
diferente; considerando ello, se resaltan los siguientes autores clasicos que detallan

definiciones sobre la calidad de servicio, desde la 6ptica del cliente, se tiene;
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- Deming (2000) la define como el grado de aceptacion que caracteriza al
cliente sobre algun producto y/o servicio, de lo cual se deduce que a mayor
aceptacion se entendera la presencia de calidad.

- Robbins (1999) precisa que se trata de un juicio 0 una actitud que caracteriza
al cliente referente a la superioridad del servicio respecto a otros similares.

- Parasuraman; Berry & Zeithaml (1988) precisan que la calidad del servicio
se origina cuando existe una diferencia entre lo percibido y lo esperado, de
donde el desempefio percibido es superior a las expectativas previas.

- Cronin & Taylor (1992) sefialan que, para analizar la calidad de servicio
desde la perspectiva del cliente, solamente se debe considerar su percepcion
respecto al desempefio.

- Zeithaml & Bitner (2000) centran su definicion en la percepcion del cliente
sobre la calidad del servicio recibido, la cual se genera por la discrepancia

gue se presenta entre las expectativas y el desempefio observado.

Dado el elevado nivel de competencia en el mercado, los directivos de las
empresas consideran que el brindar servicios con calidad es un requisito basico para
lograr que los clientes sigan consumiendo lo ofertado, por tanto la tendencia es que
el brindar un servicio de calidad se convierta en una ventaja competitiva para la
entidad, lo cual implica que las estrategias organizacionales prioricen la calidad,
con lo cual, necesariamente se requiere fortalecer las relaciones con cada uno de los
clientes, que permita tener como principal reto el lograr la satisfaccion y la lealtad

de los clientes, y ello se vera reflejado en indicadores de mayor rentabilidad y
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crecimiento empresarial; complementa todo ello, lo expresado por Prakash y
Mohanty (2012) quienes afirman que el invertir recursos y tiempo, de parte de la
empresa para mejorar la calidad de servicio, ello se ve reflejado en el incremento

de las ventas, en la retencion de los clientes y una imagen institucion sélida.

2.2.1.2 Teorias sobre la calidad de servicio

Berdugo-Correa y otros (2016) efectuaron una investigacion relacionada
con el analizar la calidad percibida del servicio bancario, en lo referente al
desarrollo de su marco tedrico, describe diversos modelos al respecto; de los cuales

se resaltan los siguientes:

a) Gronroos (1988): Asume que el cliente evalla el servicio, para lo cual
identifica las expectativas que tiene y los compara con lo que percibe cuando
ya recibié el servicio, lo cual se sostiene en 03 dimensiones: Calidad técnica
gue hace referencia al qué se recibe (soporte fisico e organizacion interna),
calidad funcional que implica el cdmo se recibe (trato recibido) e imagen
corporativa que implica el concepto que se tiene de la empresa.

b) Bitner (1990): Sostiene que para el analisis de la calidad de servicio,
previamente debe existir una expectativa sobre el servicio, el cual se forma
por referencias de su entorno o por la publicidad de la empresa, ello genera
una actitud en el cliente, y por el otro lado el resultado cuando se recibe el

servicio, dicha comparacion genera una disconformidad, la cual incide en la
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apariciéon de una sensacion de insatisfaccion o de satisfaccion que podria
generar mas adelante posibles comportamientos postcompra.

Nguyen (1991): Sostiene que, para evaluar la calidad del servicio, se deben
consideran las siguientes dimensiones: La imagen institucional, la
interaccion con el personal de la empresa, la organizacién de las actividades
internas de la empresa, el soporte fisico y la satisfaccion que caracteriza al
cliente.

Bolton y Drew (1991): Sostienen que se trata de la actitud que caracteriza
al cliente frente a la empresa y lo que oferta, donde las expectativas se
forman por la comunicacion boca-oido, las propias necesidades y las
experiencias anteriores, y las percepciones resultan de la evaluacién de los
atributos del servicio (de la organizacion y de la ingenieria); de la diferencia
de ambos aparece la disconformidad, apareciendo el concepto de
satisfaccion cuando lo percibido supera lo esperado.

Chakrapani (1991): Precisa que el servicio personal abarca la relacién que
se genera con el cliente y el servicio funcional es aquel que se puede
modificar sin intervenciédn del cliente; proponen 3 dimensiones: El servicio
ofertado, la dependencia o confianza del cliente, y el exceder las
expectativas; en base a ellos se analiza el mercado y la calidad del servicio
ofertado por la entidad.

Rust y Oliver (1994): Considera tres dimensiones para el analisis de la

calidad del servicio: El servicio que abarca su disefio y propuesta antes de
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usarse, la entrega del servicio y el ambiente del servicio que considera la
parte fisica de la entidad y su cultura.

Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988): Considera que la diferencia o gap
gue se genera entre las expectativas y la percepcion del desempefio, es lo
que define la calidad de servicio, precisando: Gap 1 es la diferencia entre lo
esperado por el cliente sobre un servicio y lo que perciben los directivos
sobre lo que esperan los clientes, Gap 2 es la diferencia entre lo que perciben
los directivos y lo especificado del servicio, Gap 3 es la diferencia entre lo
especificado del servicio y su prestacion efectiva, Gap 4 es la diferencia
entre el servicio proporcionado y lo expresado a los clientes sobre el
servicio, y Gap 5 es la diferencia entre lo que espera el cliente y el servicio
percibido; siendo cinco sus dimensiones, que son: Aspectos tangibles,
fiabilidad, seguridad, empatia y capacidad de respuesta (modelo
SERVQUAL).

Cronin & Taylor (1992): Consideran que, para el analisis de la calidad de
servicio, solamente debe considerarse las percepciones del cliente (modelo
SERVPERF), de forma especifica, también utiliza las cinco dimensiones
mencionadas en el modelo anterior de Parasuraman y otros (1988) y con 22
preguntas.

Teas (1993): Utiliz6 para el analisis de la calidad de servicio percibida, las
dimensiones del desempefio evaluado (conceptualiza las expectativas como

puntos ideales) y la calidad normalizada (punto ideal cl&sico).
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J) Philip e Hazlett (1997): Proponen el utilizar tres atributos: El fundamental
(fundamento del porqué el cliente se acercd a la empresa y lo que espera
obtener), el nuclear (considera a los procesos, las personas y la estructura
con los cuales el cliente debe interactuar para recibir los esperado) y lo
periférico (complementa a la entrega del servicio y contribuyen a que la
experiencia sea satisfactoria).

k) Koelemeijer, Roest y Verhallen (1993): Sustentan su propuesta en la
existencia de tres planos: Macro considera a las expectativas y las
percepciones sobre el resultado del servicio, Meso considera las
expectativas y las percepciones sobre el proveedor del servicio, y Micro
considera las expectativas y las percepciones referente a una transaccion
especifica.

) Brady y Cronin (2001): Proponen efectuar un andlisis multinivel y
estructural para la calidad de servicio, no proponen una estructura estandar,

desarrollan una integracién de varios modelos.

2.2.1.3 Dimensiones para el andlisis de la calidad de servicio

Para el desarrollo de la presente investigacion, se ha considerado un modelo
para analizar la calidad de servicio percibido por el cliente, que fue propuesto
inicialmente por Parasuraman, Berry y Zeithmal (1985), conformado por 10

dimensiones que sirven para analizar brechas o gaps, entre las expectativas que



tiene el cliente antes de consumir un servicio y la percepcion que se genera cuando

ya denota el desempefio del servicio, como se aprecia en la siguiente figura:

Figura 1

Modelo de brechas

=
Bo—-

Fuente: Parasuraman, Berry y Zeithmal (1985, p. 44)

Parasuraman y otros (1988) notaron que existian algunas dimensiones que
no estaban claramente diferenciadas (tenian similitudes), es por ello que redujeron
dicha propuesta a un modelo de cinco dimensiones, los cuales son considerados en
la presente investigacion, como las dimensiones para analizar la percepcion de la

calidad de servicio (que serd adecuado para el sistema financiero), que son:

- Fiabilidad: Implica que la empresa asegura al cliente que puede cumplir con

lo ofertado, bajo las condiciones previstas.
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- Capacidad de respuesta: Implica que la empresa puede proveer el servicio

rapidamente, ademas de que impulsa su predisposicion para ayudar a los

clientes.

- Seguridad: Implica que la empresa debe inspirar confianza al cliente, en

donde el personal juega un papel muy importante al actuar de buena fe.

- Empatia: Implica el dar una atencién personalizada, en donde la empresa

impulse el comprender mas la problematica de sus clientes.

- Aspectos tangibles: Hace referencia a los aspectos fisicas de la empresa,

como sus instalaciones, su equipamiento, su personal, entre otros.

Figura 2

Modelo SERVQUAL para medir la percepcion de la calidad de servicio

VARIABLE

DIMENSIONES (5)

ATRIBUTOS (22)

CALIDAD
DEL
SERVICIO
Expect afbvas
VE. peicEpciin

Fiabilidad e—

SegUridald e——

ElEMEnT0s s—

Tangibles

Capacidad
de Respuesta

[mpatia ———

Fuente: Parasuraman y otros (1988, p 47)

- Cumplen lo prometido

- Simcero interds por resolver problemas

- Realizam bien el servicio la primera vez

- Concluyen el serviclo en el tiempo prometido
- Mo comeren errores

- Comportam fento confiable de los Empleados

- Clientes se sisnten seguros

- Los empleados son amables

- Los empleados denen conocimientos suficientes

- Equipos de apariencia moderma

- Instalaciones visualmente atractivas
- Empleados con apariencia pulera

- Elementos mareriales arractives

- Comunican cuando concluirin el servicio
- Los empleados ofrecen un servicio ripido
- Los empleados siempre estin dispuestos a ayudar
- Los empleados nunca estin demasiade ocupados

- Ofrecen atencidn individualizada

- Horaries de rabajo convenientes para los clientes

- Tlenen empleados que ofrecen atencidn personalizada
- & preocupan par bos clientes

- Comprenden las necesidades de los clienpes
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El instrumento a usar constard de estos 22 items, agrupados en sus 5
dimensiones (ver Figura 2), pero con la diferencia que se analizaran solamente las
percepciones, como lo proponen Cronin & Taylor (1992), puesto que el cliente del
sistema financiero local podria opinar de forma mas precisa cuando ya ha

experimentado con alguna caja municipal de ahorro y crédito en especial.

En resumen, se propone que el modelo SERVPERF empleando las
siguientes dimensiones: tangibilidad, fiabilidad, seguridad, capacidad de respuesta

y empatia, se utilice en el desarrollo de la presente investigacion.

2.2.2 Base tedrica “Satisfaccion del cliente”

2.2.2.1 Definicién de satisfaccion del cliente

De la revisién bibliografica efectuada, se destacan las siguientes

definiciones sobre la satisfaccion del cliente, se tiene:

- Araujo y Borrego (2017) sostienen que ello se presenta cuando las
expectativas del cliente respecto a un servicio determinado son
sobrepasadas, generando un sentimiento de estar contento.

- Kotler & Keller (2012) sefialan que se trata principalmente de un estado de

animo que caracteriza al cliente, el cual es satisfactorio cuando al comparar
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el rendimiento del servicio utilizado supera las expectativas previas que
tenia del mismo.

- Chiavenato (2006) considera que para que ello suceda, se deben lograr
cubrir las necesidades del cliente, y ello se evidencia cuando su motivacion

original se extingue.

2.2.2.2 Modelos para analizar la satisfaccion del cliente

En base a la revisidn bibliografica, se destacan los siguientes modelos que

analizan la satisfaccién del cliente, se tiene:

a) Modelo ACSI - American Customer Satisfaction Index: Se origind en
EEUU, fue propuesto por Fornell, Johnson, Anderson, Cha & Bryant (1996)
para analizar los factores que generan el nivel de satisfaccién en el cliente,
para lo cual considera las siguientes dimensiones (ver Figura 3):

- Expectativas del cliente: Aparecen antes de que se dé el consumo
por parte del cliente, y representa lo que se espera recibir, se forma
a consecuencia de la interaccion del cliente con su entorno donde se
entera de experiencias similares, y también debido a la publicidad
empresarial.

- Calidad percibida: Se origina en el uso de lo adquirido, y abarca la
adaptacion respecto a lo que el cliente quiere y la durabilidad que

demuestra.
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- Valor percibido: Surge cuando el cliente compara el precio que le
costdé la compra y la calidad o rendimiento que demuestra, Si
considera que bien vale su precio, ello implica que el cliente se siente
contento con la compra.

- Quejas del cliente: Son las protestas y reclamaciones que hace el
cliente, cuando considera que lo adquirido no cumple con lo ofertado
con la empresa 0 con sus expectativas, y es un sintoma de
insatisfaccion.

- Fidelidad del cliente: Implica que el cliente es leal a la empresa, es
decir que le compra con frecuencia, puesto que considera que, si
logran atender sus exigencias y expectativas, ello se ve reflejado en
un incremento de la rentabilidad empresarial.

- Dicho modelo se aplicara para el analisis de la satisfaccion del
cliente de las cajas municipales de ahorro y crédito.

Figura 3

Modelo ACSI de satisfaccion del cliente
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b) Modelo ECSI - European Customer Satisfaction Index: Se origind en
Europa, fue propuesto por EkI6f (2000), el cual se basa en el modelo ACSI
(considera sus dimensiones), pero difiere al considerar la combinacion del
hard — percepcién de la calidad del producto y el soft — percepcion de la

calidad del servicio.

En resumen, se propone que el modelo ACSI (expectativas del cliente,
calidad percibida, valor percibido, quejas del cliente y fidelidad del cliente), se

utilice en el desarrollo de la presente investigacion.

2.2.2.3 Desde la satisfaccion del cliente hacia la fidelidad

Considerando lo descrito en el item anterior, referente a los modelos que
explican los aspectos que se deben considerar para analizar el nivel de satisfaccion
de los clientes, a continuacidn, se detalla lo expuesto por Kotler (2007) referente a

algunas estrategias a considerar para impulsar su fidelizacién, aspectos como:

- El servicio que se brinda al cliente, debe destacarse por la presencia
de una atencion personalizada, donde el trato amable esté siempre
presente, y que el hacerlo sentir importante es clave, dichas
estrategias permiten que poco a poco el cliente sienta confianza en
la entidad y sus servicios, generando automéaticamente la generacion

de la recomendacion frente a su entorno social.
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Se debe complementar la venta efectuada, con un servicio que sea
posterior a la misma, que involucra principalmente el dar las
orientaciones para el uso adecuado del producto y/o servicio,
ademas de brindar asesoramiento para el otorgar mantenimiento,
con lo cual se daréa una retroalimentacion frecuente al cliente sobre
la aplicacion adecuada de lo adquirido.

Es prioritario generar una sensacion en el cliente, de que la entidad
estd en constante preocupacién, sobre su experiencia respecto al uso
de lo adquirido, y ello permite ademéas complementar con el brindar
informacidn respecto a los nuevos productos.

Se debe implementar una estrategia que permita que el cliente se
sienta parte de la organizacion, donde el trato empatico y
personalizado es clave, dicho contacto cercano permite recabar
sugerencias y criticas constructivas sobre el servicio proporcionado.
Priorizar el otorgar determinados beneficios a aquellos clientes que
sean frecuentes con la entidad, ello implica generar promociones

especiales para ellos.

DEFINICION DE CONCEPTOS

A continuacion, considerando las definiciones de Parasuraman; Berry &

Zeithaml (1988) y Fornell y otros (1996), se presentan los siguientes términos

basicos para el mejor entendimiento de la investigacion:
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Calidad percibida: Es el rendimiento de lo comprado a la empresa, considera
su desenvolvimiento.

Calidad de servicio percibida: Es un estado de animo del cliente que refleja
que sus expectativas sobre un determinado servicio, han sido cumplidos
cuando hizo uso del mismo.

Capacidad de respuesta: Implica que la empresa puede cubrir rapidamente
lo solicitado por el cliente, puesto que forma parte de lo ofertado.

Empatia: Es la capacidad de ponerse en el lugar de la otra persona, para lo
cual se requiere un trato individualizado.

Expectativas: Es lo que espero recibir, es la imagen que se genera el cliente
sobre el desenvolvimiento de lo ofertado por la empresa, se forma en base
a la publicidad que hace la entidad y por los comentarios del entorno al
cliente que ya han pasado por esa experiencia.

Fiabilidad: Es la confianza que la empresa genera en el cliente, cuando
principalmente cumple con lo previamente pactado.

Fidelidad del cliente: Es el reconocimiento del cliente que lo ofertado por la
empresa, le genera una sensacién de satisfaccién cuando lo consume, por
ello regresa a seguir comercializando con la entidad.

Percepcion: Se entiende como el conocimiento de un individuo y/o objetivo
y/o servicio, por medio de una impresion que se desarrolla mediante los

sentidos.
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Quejas del cliente: Son los reclamos que hace el cliente contra la empresa,
cuando considera que lo adquirido no cumple con lo esperado o con lo
ofertado por la entidad.

Satisfaccion del cliente: Se produce cuando las expectativas del cliente son
sobrepasadas por sus percepciones, generando una sensacion de sentirse
bien con lo adquirido y con la empresa, lo cual hace que exista una
probabilidad elevada de seguir consumiendo a la empresa.

Seguridad: Implica que el cliente puede hacer transacciones con la empresa,
dentro de una atmosfera donde no existe riesgo de que se sorprenda la
confianza invertida por el cliente.

Tasa efectiva anual: Corresponde al valor obtenido después de realizar el
calculo de la tasa nominal respecto al numero de pagos que se hacen por los
intereses de manera anual.

Tangibilidad: Hace referencia a la infraestructura, al equipamiento, a la
tecnologia, entre otros, que utiliza una empresa para hacer sus operaciones.
Valor percibido: Cuando el cliente considera que lo consumido ha logrado

satisfacer sus necesidades, y le ha generado una sensacién de sentirse bien.
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CAPITULO 11l

MARCO METODOLOGICO

3.1 HIPOTESIS

3.1.1 Hipotesis general

La calidad de servicio influye significativamente en la satisfaccion del

cliente de las Cajas Municipales de Ahorro y Crédito — region Tacna, 2021.

3.1.2 Hipotesis especificas

a) La tangibilidad influye significativamente en la satisfaccion del cliente de
las Cajas Municipales de Ahorro y Crédito — regién Tacnha, 2021.

b) La fiabilidad influye significativamente en la satisfaccion del cliente de las
Cajas Municipales de Ahorro y Crédito — region Tacna, 2021.

c) La capacidad de respuesta influye significativamente en la satisfaccion del

cliente de las Cajas Municipales de Ahorro y Crédito — region Tacna, 2021.
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La seguridad influye significativamente en la satisfaccion del cliente de las
Cajas Municipales de Ahorro y Crédito — region Tacna, 2021.
La empatia influye significativamente en la satisfaccion del cliente de las
Cajas Municipales de Ahorro y Crédito — region Tacna, 2021.
El modelo de percepcion de calidad de servicio permitiria mejorar la
satisfaccion del cliente de las Cajas Municipales de Ahorro y Crédito —

region Tacna, 2021.

OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Identificacion de la variable independiente

Calidad de servicio.

Dimension / indicador

Tangibilidad: Equipamiento, instalaciones, pulcritud, materiales.
Fiabilidad: Cumplimiento, sinceridad, cumplimiento, oportunidad, sin
errores.

Capacidad de respuesta: Comunicacion, servicio rapido, predisposicion,
tiempo para ayudar.

Seguridad: Comportamiento confiable, clientes seguros, amabilidad,

conocimiento de sus funciones.
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- Empatia: Atencion individualizada, horarios acordes, atencion

personalizada, preocupacién, comprension al cliente.

3.2.2 ldentificacion de la variable dependiente

Satisfaccion del cliente.

Dimension / indicador

Expectativas del cliente: Informacion de la empresa, publicidad, precios,

comentarios del entorno del cliente.

- Calidad percibida: Adaptacion, durabilidad, trato amable.

- Valor percibido: Comparacion costo vs. rendimiento, sensacién de
beneplacito, correspondencia con lo ofertado.

- Quejas del cliente: Atencion de reclamos, atencién profesional, tiempo de
absolucién del reclamo.

- Fidelidad del cliente: Lealtad, compras frecuentes, servicios adicionales,

recomendacion de la empresa.

A continuacién, se precisan los indicadores y dimensiones para cada

variable, se tiene:



Tabla 1

Operacionalizacion de variables
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Variable Definicidon Definicion Dimension Indicador Escala
conceptual operacional
Variable Es la diferenciao  Analiza el Tangibilidad  Equipamiento, Ordinal
independiente: gap que se genera  desempefio del instalaciones, pulcritud, (Likert de
Percepcion de  entre las servicio materiales. 05
la calidad de expectativas y la utilizado Fiabilidad Cumplimiento, opciones)
servicio percepcion del considerando la sinceridad,
desempefio de lo seguridad, cumplimiento,
adquirido fiabilidad, oportunidad, sin errores.
(Parasuraman, capacidad de Comunicacion, servicio
Zeithaml y Berry,  respuesta, Capacidad de rapido, predisposicion,
1988). aspectos respuesta tiempo para ayudar.
tangibles y Comportamiento
empatia. Seguridad confiable, clientes
seguros, amabilidad,
conocimiento de sus
funciones.
Atencion
Empatia individualizada, horarios
acordes, atencion
personalizada,
preocupacion,
comprension al cliente.
Variable Es cuando las Cuando las Expectativas  Informacion de la Ordinal
dependiente: expectativas del expectativas del  del cliente empresa, publicidad, (Likert de
Satisfaccion cliente respectoa  cliente son precios, comentarios del 05
del cliente un servicio sobrepasadas entorno del cliente. opciones)
determinado son por sus Calidad Adaptacion, durabilidad,
sobrepasadas, percepciones, percibida trato amable.
generando un generando una Comparacidn costo vs.
sentimiento de sensacion de Valor rendimiento, sensacion
estar contento sentirse bien percibido de beneplécito,
(Araujoy con lo adquirido correspondencia con lo
Borrego, 2017). y con la ofertado.
empresa, lo cual Atencion de reclamos,
hace que exista atencion profesional,
una Quejas del tiempo de absolucién del
probabilidad cliente reclamo.
elevada de Lealtad, compras
sequir frecuentes, servicios
consumiendoa  Fidelidad del  adicionales,
la empresa. cliente recomendacion de la

empresa.

Fuente: Propia
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3.3 TIPODE INVESTIGACION

El tipo de investigacion fue pura o basica, puesto que se busco generar un
aporte al conocimiento ya existente (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014); en lo
referente al enfoque de la investigacion, se tiene que se utilizo el cuantitativo, dado
que se efectud la medicién de las variables consideradas para el analisis de un

fendmeno, ademas del contraste de las hipétesis desarrollado.

3.4  NIVEL DE INVESTIGACION

Sobre el alcance, se detalla que fue explicativo, puesto que se analizé el
comportamiento de relacion causal entre las variables consideradas en la
investigacion (percepcion de la calidad de servicio y satisfaccion del cliente), siendo

el esquema (Hernandez y otros, 2014):

- M: Muestra de clientes.
- Ox: Variable independiente = Calidad de servicio.
- J : Influencia.

- Oy: Variable dependiente = Satisfaccion del cliente.
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35 DISENO DE LA INVESTIGACION

Sobre el disefio, se precisa que fue no experimental, es decir que las

variables de estudio no fueron alteradas de forma deliberada; los datos se obtuvieron

mediante el procedimiento de corte transversal, lo cual implica que fue en un

momento del tiempo (Hernandez y otros, 2014).

36 AMBITOY TIEMPO SOCIAL DE LA INVESTIGACION

Respecto al ambito de investigacion, este comprende a las Cajas

Municipales de Ahorros y Créditos que brindan sus servicios en la region de Tacna.

Asimismo, lo concerniente al tiempo social de investigacion fue el |

semestre del afio 2021.

3.7 POBLACION Y MUESTRA

3.7.1 Unidad de estudio

La unidad de estudio se encuentra representada por los clientes de las Cajas

Municipales de Ahorros y Créditos que brindan sus servicios en la region de Tacna.



3.7.2 Poblacion
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La poblacion de estudio esta conformada por los clientes de créditos de las

Cajas Municipales de Ahorros y Créditos que brindan sus servicios en la regién de

Tacna, cuyo valor se ha calculado considerando la

informacion de

la

Superintendencia de Banca, Seguros y AFP (2020), por tanto, son 56921 clientes,

distribuidos de la siguiente manera:

Tabla 2

Poblacion de clientes de crédito de las CMAC ubicados en la region Tacna

CMAC N° clientes % estructura de Poblacion

nacional créditos en Tacna

CMAC Arequipa 387 667 4,96 19 228

CMAC Cusco 288 248 5,01 14 441

CMAC Huancayo 366 499 1,26 4618

CMAC Piura 274 065 0,86 2 357

CMAC Tacna 46 623 33,67 15 698

CMAC Lima 31 300 1,85 579
TOTAL 56 921

Fuente: Superintendencia de Banca, Seguro y AFP (2020)

3.7.3 Muestra

Se consideraron los siguientes supuestos y formula:
- Nivel de confiabilidad del 95%. (Z = 1,96)

- Margen de error + 5,00%. (e)
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- Probabilidad de ocurrencia 50%. (P)

- Tamafio de la poblacion es 56 921. (N)

N zy, P(1-P)

(N-1e? + z.,P(1-P)

56 921 * 1.962 * 0.50 * (1 - 0.50)
o
(56 921 — 1) * 0.05% + 1.962 * 0.50 * (1 - 0.50)
n =382
Por tanto, se encuestaron a 382 clientes, de forma aleatoria considerando la

siguiente distribucion:

Tabla 3

Muestra de clientes de crédito de las CMAC ubicados en la regién Tacha

CMAC Poblacion % de mercado Muestra
CMAC Arequipa 19 228 33,78 129
CMAC Cusco 14 441 25,37 97
CMAC Huancayo 4618 8,11 31
CMAC Piura 2 357 4,14 16
CMAC Tacna 15 698 27,58 105
CMAC Lima 579 1,02 4

TOTAL 56 921 100,00 382

Fuente: Propia
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En lo que respecta a los criterios de inclusion, el cliente debe tener un crédito
de por lo menos 1 afio de antigliedad con la CMAC, y si tiene varios créditos con
mas de una Caja, se le pedira que identifique a la que tiene mas tiempo de cliente y

sobre ella opine respecto a las variables de estudio.

3.8 PROCEDIMIENTO, TECNICAS E INSTRUMENTOS

3.8.1 Procedimiento

Para recabar los datos de campo, se consideraron las opiniones de las
personas que residen en la provincia de Tacna, que han manifestado ser clientes de
las Cajas Municipales que brindan sus servicios en dicha jurisdiccion, ya sea de

forma individual o como MYPE.

3.8.2 Técnicas

En lo referente a la técnica de investigacion utilizada, se detalla que fue la

encuesta.

3.8.3 Instrumentos

Sobre el instrumento usado, se detalla que fue el cuestionario, los mismos
fueron validados a través del Juicio de Expertos (cuyos reportes son anexados), de

forma especifica son:
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- Cuestionario de percepcion de la calidad de servicio, propuesto en base a
Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988).
- Cuestionario de satisfaccion del cliente, en base al modelo ACSI de Fornell,

Johnson, Anderson, Cha & Bryant (1996).

Sobre el andlisis de las dimensiones y las variables, sera la escala de Likert
de 5 opciones de respuesta la que se usara, siendo las opciones: Nunca / muy en
desacuerdo = valor 1; Casi nunca / en desacuerdo = valor 2; A veces / indiferente =
valor 3; casi siempre / de acuerdo = valor 4 y siempre / muy de acuerdo = valor 5,
dichas respuestas se agruparan en 3 niveles; Inadecuado, regular y adecuada,
considerando el criterio de igual amplitud para su determinacion.

- Inadecuado = (1,00 — 2,33).
- Regular = (2,34 — 3,66).

- Adecuado = (3,67 —5,00).

En las tablas siguientes se detallan los nimeros de preguntas que se han

considerado en los instrumentos aplicados;
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Tabla 4

Variable “Calidad de servicio”: N° preguntas — dimension

VARIABLE DIMENSION N° PREGUNTA
Tangibilidad 01, 02, 03, 04
Fiabilidad 05, 06, 07, 08, 09
CALIDAD DE )
SERVICIO Capacidad de respuesta 10, 11, 12, 13
Seguridad 14, 15, 16, 17
Empatia 18, 19, 20, 21, 22

Fuente: Cuestionario “Calidad de servicio”

Tabla5

Variable “Satisfaccion del cliente”: N° preguntas — dimension

VARIABLE DIMENSION N° PREGUNTA
Expectativas del cliente 01, 02, 03, 04
Calidad percibida 05, 06, 07
Sggfgﬁ%ﬂ.%\l Valor percibido 08, 09, 10
Quejas del cliente 11,12, 13
Fidelidad del cliente 14, 15, 16, 17

Fuente: Cuestionario “Satisfaccion del cliente”

Se utilizé el criterio del Alpha de Cronbach para analizar la confiabilidad de
los instrumentos, usandose una Prueba Piloto de 40 cliente; de donde se obtuvo un
valor de 0,960 para la variable “Calidad de servicio” y 0,962 para la variable

“Satisfaccion del cliente”, dado que esos valores superan a 0,90, se tiene que los
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instrumentos son muy adecuados para ser usados en el trabajo de campo (George

& Mallery, 2003).

Para analizar los resultados, se aplicaron los estadisticos siguientes: Tablas
de frecuencia, diagramas de barras, estadistica descriptiva y regresion logistica

ordinal; en lo referente al andlisis de los datos, se uso el software SPSS v. 24,0.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1 DESCRIPCION DEL TRABAJO DE CAMPO

En lo referente al trabajo efectuado para recabar los datos de campo, se
precisa que ello se hizo entre los meses de abril y mayo del 2021, para lo cual se
visitaron los mercadillos y locales de venta por el Cercado de la ciudad, en donde
se les consulto a las personas si podian apoyar respondiendo preguntas relacionadas
con su vinculo con entidades financieras, y después de obtener la venia respectiva,
se consulto si tenian relaciones de intermediacion financiera con alguna CMAC que
brinda sus servicios en la region, al tener la respuesta afirmativa, se procedia a
solicitar su consentimiento para preguntarles aspectos relacionadas con la calidad

de servicio que perciben y su nivel de satisfaccion.

Ello se dio durante 45 dias aproximadamente, en un promedio de 20 minutos
por persona, avanzando a un ritmo de 15 encuestas diarias; durante el desarrollo de
las entrevistas, se supo orientar a las dudas que se presentaron sobre items
especificos de los instrumentos; finalmente se logré obtener el tamafio de muestra

solicitado, considerando el porcentaje de clientes que se requeria de cada Caja,
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como lo precisO la muestra estratificada; con lo cual se empezo el anélisis de

resultados.

4.2 DISENO DE LA PRESENTACION DE LOS RESULTADOS

Los resultados se agrupan en dimensiones y de manera resumida para ambas
variables, que permita identificar los niveles de percepcion de los clientes:
Inadecuada, regular, adecuada; ello se complementa con el diagrama de barras

respectivo.

En lo que, respecto al contraste de las hipotesis, se determind el
comportamiento de normalidad de los datos, para luego aplicar regresiones que

permitan analizar la influencia o no de una variable sobre la otra.
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43 RESULTADOS

4.3.1 Resultados de la variable “Calidad de servicio”

Los resultados que se plasman en la Tabla 6 y Figura 4 se refieren a la
dimension “Tangibilidad”, de donde se tiene que el 54,7% de los clientes de las
Cajas Municipales de Ahorros y Créditos que brindan sus servicios en la regién de
Tacna perciben de nivel regular los aspectos tangibles existentes en dichas
entidades, el 45,0% precisan que son de nivel adecuado, y solamente el 0,3%
considera que es de nivel inadecuado; por tanto, mayormente los clientes resaltan

la tangibilidad del servicio brindado por las Cajas.

Tabla 6

Dimension n° 01 — Tangibilidad

Nivel Frecuencia Porcentaje
Inadecuado 1 0,3%
Regular 209 54,7%
Adecuado 172 45,0%

Total 382 100,0%

Fuente: Cuestionario “Calidad de servicio”



47

Figura 4

Dimension n° 01 — Tangibilidad
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Fuente: Cuestionario “Calidad de servicio”

En la Tabla 7 se presentan los resultados por pregunta, de donde el aspecto
mas resaltado por los clientes es la apariencia del personal que se caracteriza por su
pulcritud y buena presencia, y el aspecto a reforzar es que se deberia invertir en

tener un equipamiento mas moderno.



Tabla 7

Dimension n° 01 — Tangibilidad (por pregunta)
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Pregunta Recuento %
La apariencia del personal se Muy en desacuerdo 0 0,0%
caracteriza por su pulcritud y En desacuerdo 0 0,0%
buena presencia. Indiferente 77 20,2%
De acuerdo 212 55,5%
Muy de acuerdo 93 24,3%
Los materiales que usa la Muy en desacuerdo 1 0,3%
entidad son atractivos y En desacuerdo 4 1,0%
[laman la atencion. Indiferente 132 34,6%
De acuerdo 214 56,0%
Muy de acuerdo 31 8,1%
El equipamiento que utiliza la Muy en desacuerdo 0 0,0%
entidad es moderno. En desacuerdo 4 1,0%
Indiferente 158 41,4%
De acuerdo 205 53,7%
Muy de acuerdo 15 3,9%
Las instalaciones fisicas de la Muy en desacuerdo 0 0,0%
entidad permiten que se En desacuerdo 2 0,5%
brinde un servicio adecuado a |ndiferente 109 28,5%
los clientes. De acuerdo 246 64,4%
Muy de acuerdo 25 6,5%

Fuente: Cuestionario “Calidad de servicio”
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Los resultados que se plasman en la Tabla 8 y Figura 5 se refieren a la
dimension “Fiabilidad”, de donde se tiene que el 62,8% de los clientes de las Cajas
Municipales de Ahorros y Créditos que brindan sus servicios en la region de Tacna
perciben de nivel regular la fiabilidad que caracteriza a dichas entidades, el 32,5%
precisan que es de nivel adecuado, y el 4,7% considera que es de nivel inadecuado;
por tanto, mayormente los clientes resaltan la fiabilidad y confianza que genera el

servicio brindado por las Cajas.

Tabla 8

Dimension n® 02 — Fiabilidad

Nivel Frecuencia Porcentaje
Inadecuado 18 4,7%
Regular 240 62,8%
Adecuado 124 32,5%

Total 382 100,0%

Fuente: Cuestionario “Calidad de servicio”
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Figura 5

Dimension n° 02 — Fiabilidad
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Fuente: Cuestionario “Calidad de servicio”

En la Tabla 9 se presentan los resultados por pregunta, de donde el aspecto
mas resaltado por los clientes es que la CMAC se caracteriza por no cometer errores
en las operaciones, y el aspecto a reforzar es que los ofrecimientos que hacen dichas

entidades sean mas sinceros.



Tabla 9

Dimension n° 02 — Fiabilidad (por pregunta)

Pregunta Recuento %
La CMAC se caracteriza por Muy en desacuerdo 22 5,8%
cumplir lo ofertado. En desacuerdo 130 34,0%
Indiferente 126 33,0%
De acuerdo 88 23,0%
Muy de acuerdo 16 4,2%
Los ofrecimientos que hace Muy en desacuerdo 13 3,4%
la CMAC son sinceros. En desacuerdo 112 29,3%
Indiferente 193 50,5%
De acuerdo 46 12,0%
Muy de acuerdo 18 4,7%
Cuando el personal se Muy en desacuerdo 0 0,0%
compromete a efectuar algo, En desacuerdo 17 4,5%
lo hace con eficiencia. Indiferente 201 52,6%
De acuerdo 145 38,0%
Muy de acuerdo 19 5,0%
El servicio brindado es Muy en desacuerdo 0 0,0%
siempre oportuno. En desacuerdo 7 1,8%
Indiferente 151 39,5%
De acuerdo 179 46,9%
Muy de acuerdo 45 11,8%
La CMAC se caracteriza por Muy en desacuerdo 0 0,0%
no cometer erroresen las  En desacuerdo 11 2,9%
operaciones con los clientes. |ndiferente 99 25,9%
De acuerdo 215 56,3%
Muy de acuerdo 57 14,9%

Fuente: Cuestionario “Calidad de servicio”
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Los resultados que se plasman en la Tabla 10 y Figura 6 se refieren a la
dimension “Capacidad de respuesta”, de donde se tiene que el 67,3% de los clientes
de las Cajas Municipales de Ahorros y Créditos que brindan sus servicios en la
regién de Tacna perciben de nivel regular la capacidad de responder oportunamente
a sus exigencias, el 17,5% precisan que es de nivel inadecuado, y el 15,2%
considera que es de nivel adecuado; por tanto, mayormente los clientes se sienten
incbmodos con la capacidad de respuesta de las Cajas ante las solicitudes

tramitadas.

Tabla 10

Dimension n° 03 — Capacidad de respuesta

Nivel Frecuencia Porcentaje
Inadecuado 67 17,5%
Regular 257 67,3%
Adecuado 58 15,2%

Total 382 100,0%

Fuente: Cuestionario “Calidad de servicio”
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Figura 6

Dimension n° 03 — Capacidad de respuesta (por pregunta)
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Fuente: Cuestionario “Calidad de servicio”

En la Tabla 11 se presentan los resultados por pregunta, de donde el aspecto
mas resaltado por los clientes es que existe una constante comunicacion de la
CMAC con sus clientes, sobre los diversos temas que inciden en sus intereses, y el

aspecto a reforzar es que el tiempo de atencion a los requerimientos sea mas rapido.



Tabla 11

Dimension n° 03 — Capacidad de respuesta (por pregunta)
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Pregunta Recuento %

Existe una constante Muy en desacuerdo 0 0,0%
comunicacion de la CMAC con En desacuerdo 85 22,3%
sus clientes, sobre los diversos  |ndiferente 183 47,9%
temas que inciden en sus De acuerdo 89 23,3%
intereses. Muy de acuerdo 25 6,5%
El tiempo de atencion de mis Muy en desacuerdo 16 4,2%
requerimientos es rapido. En desacuerdo 93 24,3%

Indiferente 165 43,2%

De acuerdo 101 26,4%

Muy de acuerdo 7 1,8%
El personal de la CMAC se Muy en desacuerdo 5 1,3%
caracteriza por su predisposicion En desacuerdo 79 20,7%
a atender mis necesidades como Indiferente 196 51,3%
cliente. De acuerdo 93 24,3%

Muy de acuerdo 9 2,4%
El personal de la CMAC Muy en desacuerdo 3 0,8%
siempre demuestra tener tiempo En desacuerdo 76 19,9%
para atender mis consultas y Indiferente 206 53,9%
demas solicitudes. De acuerdo 93 24.3%

Muy de acuerdo 4 1,0%

Fuente: Cuestionario “Calidad de servicio”
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Los resultados que se plasman en la Tabla 12 y Figura 7 se refieren a la
dimension “Seguridad”, de donde se tiene que el 70,4% de los clientes de las Cajas
Municipales de Ahorros y Créditos que brindan sus servicios en la region de Tacna
perciben de nivel regular la seguridad en los servicios ofertados, el 23,3% precisan
que es de nivel adecuado, y el 6,3% considera que es de nivel inadecuado; por tanto,
mayormente los clientes destacan la seguridad que proporcionan las Cajas a sus

clientes en los tramites efectuados.

Tabla 12

Dimension n° 04 — Seguridad

Nivel Frecuencia Porcentaje
Inadecuado 24 6,3%
Regular 269 70,4%
Adecuado 89 23,3%

Total 382 100,0%

Fuente: Cuestionario “Calidad de servicio”
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Figura7

Dimension n° 04 — Seguridad
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Fuente: Cuestionario “Calidad de servicio”

En la Tabla 13 se presentan los resultados por pregunta, de donde el aspecto
mas resaltado por los clientes es que el personal de la CMAC demuestra
conocimiento detallado de sus funciones, y el aspecto a reforzar es que el

comportamiento del personal deberia inspirar mas confianza.



Tabla 13

Dimension n° 04 — Seguridad (por pregunta)

Pregunta Recuento %

El comportamiento del Muy en desacuerdo 0 0,0%
personal de laCMAC  En desacuerdo 95 24,9%
inspira confianza al Indiferente 186 48,7%
cliente. De acuerdo 84 22,0%

Muy de acuerdo 17 4,5%
La CMAC implementa Muy en desacuerdo 3 0,8%
acciones que generan en En desacuerdo 79 20,7%
el cliente un sentimiento Indiferente 180 47,1%
de seguridad. De acuerdo 104 27,2%

Muy de acuerdo 16 4,2%
El trato amable Muy en desacuerdo 1 0,3%
caracteriza a la labor del En desacuerdo 38 9,9%
personal de la CMAC. Indiferente 106 27,7%

De acuerdo 178 46,6%

Muy de acuerdo 59 15,4%
El personal de la CMAC Muy en desacuerdo 0 0,0%
demuestra conocimiento En desacuerdo 3 0,8%
detallado de sus Indiferente 132 34,6%
funciones. De acuerdo 217 56,8%

Muy de acuerdo 30 7,9%

Fuente: Cuestionario “Calidad de servicio”
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Los resultados que se plasman en la Tabla 14 y Figura 8 se refieren a la
dimension “Empatia”, de donde se tiene que el 66,8% de los clientes de las Cajas
Municipales de Ahorros y Créditos que brindan sus servicios en la region de Tacna
perciben de nivel regular el comportamiento empatico que les caracteriza, el 23,3%
precisan que es de nivel adecuado, y el 9,9% considera que es de nivel inadecuado;
por tanto, mayormente los clientes destacan la empatia que caracteriza a la entidad

y su personal.

Tabla 14

Dimension n° 05 — Empatia

Nivel Frecuencia Porcentaje
Inadecuado 38 9,9%
Regular 255 66,8%
Adecuado 89 23,3%

Total 382 100,0%

Fuente: Cuestionario “Calidad de servicio”
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Figura 8

Dimension n° 05 — Empatia
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Fuente: Cuestionario “Calidad de servicio”

En la Tabla 15 se presentan los resultados por pregunta, de donde el aspecto
mas resaltado por los clientes es que los horarios de atencion al publico permiten
efectuar las transacciones financieras adecuadamente, y el aspecto a reforzar es que
deberia existir una comprension al cliente cuando existen problemas de cumplir con

lo acordado.



Tabla 15

Dimensidn n° 05 — Empatia (por pregunta)
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Recuento %
En la CMAC se prioriza el Muy en desacuerdo 0 0,0%
brindar una atencion En desacuerdo 59 15,4%
individualizada al cliente. Indiferente 186 48,7%
De acuerdo 128 33,5%
Muy de acuerdo 9 2,4%
Los horarios de atencion al Muy en desacuerdo 0 0,0%
publico permiten efectuar las En desacuerdo 7 1,8%
transacciones financieras Indiferente 102 26,7%
adecuadamente. De acuerdo 178 46,6%
Muy de acuerdo 95 24,9%
La atencién del personal se Muy en desacuerdo 4 1,0%
caracteriza por su calidezen el  En desacuerdo 33 8,6%
trato al cliente. Indiferente 130 34,0%
De acuerdo 174 45,5%
Muy de acuerdo 41 10,7%
Se percibe que la CMAC irradia Muy en desacuerdo 22 5,8%
una preocupacion sincera por el  En desacuerdo 97 25,4%
cliente. Indiferente 180 47,1%
De acuerdo 81 21,2%
Muy de acuerdo 2 0,5%
Existe una comprensiéon del Muy en desacuerdo 46 12,0%
cliente cuando existen En desacuerdo 158 41,4%
problemas para cumplir con lo  |ndiferente 154 40,3%
acordado. De acuerdo 23 6,0%
Muy de acuerdo 1 0,3%

Fuente: Cuestionario “Calidad de servicio”
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Los resultados que se plasman en la Tabla 16 y Figura 9 se refieren a la
variable “Calidad de servicio”, de donde se tiene que el 70,2% de los clientes de las
Cajas Municipales de Ahorros y Créditos que brindan sus servicios en la regién de
Tacna perciben de nivel regular la calidad de servicio que caracteriza a dichas
entidades, el 27,5% precisa que es de nivel adecuada, y el 2,4% considera que es de
nivel inadecuada; por tanto, mayormente los clientes destacan la calidad del servicio

que reciben de las Cajas.

Tabla 16

Variable independiente — Calidad de servicio

Nivel Frecuencia Porcentaje
Inadecuado 9 2,4%
Regular 268 70,2%
Adecuado 105 27,5%

Total 382 100,0%

Fuente: Cuestionario “Calidad de servicio”
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Figura 9

Variable independiente — Calidad de servicio
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Fuente: Cuestionario “Calidad de servicio”

En la Tabla 17 se ha un resumen de las respuestas obtenidas por
dimensiones, de donde el mas destacado fue la “Tangibilidad”, y el focalizado a

mejorar es la “Capacidad de respuesta”.



Tabla 17

Variable independiente — Calidad de servicio (por dimensién)
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Dimension Recuento %
Tangibilidad Inadecuado 1 0,3%
Regular 209 54,7%
Adecuado 172 45,0%
Fiabilidad Inadecuado 18 4,7%
Regular 240 62,8%
Adecuado 124 32,5%
Capacidad de respuesta Inadecuado 67 17,5%
Regular 257 67,3%
Adecuado 58 15,2%
Seguridad Inadecuado 24 6,3%
Regular 269 70,4%
Adecuado 89 23,3%
Empatia Inadecuado 38 9,9%
Regular 255 66,8%
Adecuado 89 23,3%

Fuente: Cuestionario “Calidad de servicio”
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4.3.2 Resultados de la variable “Satisfaccion del cliente”

Los resultados que se plasman en la Tabla 18 y Figura 10 se refieren a la
dimension “Expectativas del cliente”, de donde se tiene que el 78,3% de los clientes
de las Cajas Municipales de Ahorros y Créditos que brindan sus servicios en la
regién de Tacna perciben de nivel regular la atencion a sus expectativas, el 13,1%
precisan que es de nivel inadecuada, y el 8,6% considera que es de nivel adecuado;
por tanto, mayormente los clientes precisan que es necesario reforzar las estrategias

de las Cajas para atender eficientemente sus expectativas.

Tabla 18

Dimension n° 01 — Expectativas del cliente

Nivel Frecuencia Porcentaje
Inadecuado 50 13,1%
Regular 299 78,3%
Adecuado 33 8,6%

Total 382 100,0%

Fuente: Cuestionario “Satisfaccion del cliente”
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Dimension n° 01 — Expectativas del cliente
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En la Tabla 19 se presentan los resultados por pregunta, de donde el aspecto

mas resaltado por los clientes es que la CMAC brinda informacion detallada sobre

su funcionamiento, productos, servicios y operaciones que permita tomar

decisiones adecuadas, y el aspecto a reforzar es las estrategias de imagen

institucional que permita generar comentarios de las personas sobre la CMAC para

gue sean mas positivos.



Tabla 19

Dimensidn n° 01 — Expectativas del cliente (por pregunta)
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Pregunta Recuento %
La CMAC brinda informacion Muy en desacuerdo 0 0,0%
detallada sobre su En desacuerdo 47 12,3%
funcionamiento, productos, Indiferente 163 42,7%
servicios y operaciones que De acuerdo 149 39,0%
permita tomar decisiones Muy de acuerdo 23 6,0%
adecuadas como cliente.
La publicidad de la CMAC me Muy en desacuerdo 18 4,7%
permite tener claridad sobre las En desacuerdo 88 23,0%
bondades de los productos y/o Indiferente 184 48,2%
servicios ofertados. De acuerdo 80 20,9%
Muy de acuerdo 12 3,1%
El precio del dinero (tasade  Muy en desacuerdo 2 0,5%
interés) de la CMAC es En desacuerdo 62 16,2%
competitivo. Indiferente 213 55,8%
De acuerdo 97 25,4%
Muy de acuerdo 8 2,1%
Los comentarios de mi entorno Muy en desacuerdo 17 4,5%
sobre la CMAC son positivos. En desacuerdo 95 24,9%
Indiferente 222 58,1%
De acuerdo 46 12,0%
Muy de acuerdo 2 0,5%

Fuente: Cuestionario “Satisfaccion del cliente”
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Los resultados que se plasman en la Tabla 20 y Figura 11 se refieren a la
dimension “Calidad percibida”, de donde se tiene que el 68,6% de los clientes de
las Cajas Municipales de Ahorros y Créditos que brindan sus servicios en la region
de Tacna consideran de nivel regular la calidad que perciben del servicio otorgado,
el 20,2% precisan que es de nivel adecuada, y el 11,3% consideran que es de nivel
inadecuada; por tanto, mayormente los clientes resaltan la calidad que perciban del

trabajo de las Cajas.

Tabla 20

Dimension n° 02 — Calidad percibida

Nivel Frecuencia Porcentaje
Inadecuado 43 11,3%
Regular 262 68,6%
Adecuado 77 20,2%

Total 382 100,0%

Fuente: Cuestionario “Satisfaccion del cliente”
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Figura 11

Dimension n° 02 — Calidad percibida
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Fuente: Cuestionario “Satisfaccion del cliente”

En la Tabla 21 se presentan los resultados por pregunta, de donde el aspecto
mas resaltado por los clientes es el trato amable del personal de la CMAC, vy el

aspecto a reforzar es que los servicios ofertados se adaptan mas a sus necesidades.



Tabla 21

Dimensidn n° 02 — Calidad percibida (por pregunta)

Pregunta Recuento %
Los servicios ofertados por la ~ Muy en desacuerdo 6 1,6%
CMAC se adaptan a las En desacuerdo 61 16,0%
necesidades de los clientes. Indiferente 205 53,7%
De acuerdo 99 25,9%
Muy de acuerdo 11 2,9%
Los servicios que brinda la Muy en desacuerdo 0 0,0%
CMAC se caracterizan por su  En desacuerdo 43 11,3%
durabilidad en el tiempo, cuando Indiferente 208 54,5%
el cliente cumple con sus De acuerdo 115 30,1%
compromisos con la entidad. Muy de acuerdo 16 4,2%
El trato amable del personal de  Muy en desacuerdo 4 1,0%
la CMAC es un valor que se En desacuerdo 37 9,7%
resalta. Indiferente 118 30,9%
De acuerdo 174 45,5%
Muy de acuerdo 49 12,8%

Fuente: Cuestionario “Satisfaccion del cliente”
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Los resultados que se plasman en la Tabla 22 y Figura 12 se refieren a la
dimension “Valor percibido”, de donde se tiene que el 70,7% de los clientes de las
Cajas Municipales de Ahorros y Créditos que brindan sus servicios en la regién de
Tacna consideran de nivel regular el valor que perciben del servicio otorgado, el
16,0% precisan que es de nivel inadecuado, y el 13,4% consideran que es de nivel
adecuado; por tanto, mayormente los clientes sostienen que es necesario reforzar

las estrategias que impulsan el valor que irradian las Cajas hacia ellos.

Tabla 22

Dimension n° 03 — Valor percibido

Nivel Frecuencia Porcentaje
Inadecuado 61 16,0%
Regular 270 70,7%
Adecuado 51 13,4%

Total 382 100,0%

Fuente: Cuestionario “Satisfaccion del cliente”
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Figura 12

Dimension n° 03 — Valor percibido
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Fuente: Cuestionario “Satisfaccion del cliente”

En la Tabla 23 se presentan los resultados por pregunta, de donde el aspecto
mas resaltado por los clientes es la sensacion de beneplacito por el servicio
proporcionado por la CMAC, y el aspecto a reforzar es que los servicios ofertados
corresponden a lo ofertado en su publicidad, lo explicado por su personal en el

momento y por las referencias del entorno.
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Tabla 23
Dimension n° 03 — Valor percibido (por pregunta)
Pregunta Recuento %

Considera que la tasa de interes ~ Muy en desacuerdo 6 1,6%
cobrada por la CMAC es acorde  En desacuerdo 47 12,3%
con la competencia y permite que |ndiferente 208 54,5%
la inversion efectuada pueda tener pe acuerdo 107 28,0%
rentabilidad. Muy de acuerdo 14 3,7%
Tengo una sensacion de Muy en desacuerdo 20 5,2%
beneplacito por el servicio En desacuerdo 23 6,0%
proporcionado por la CMAC. Indiferente 179 46,9%

De acuerdo 129 33,8%

Muy de acuerdo 31 8,1%
Los servicios ofertados por la Muy en desacuerdo 17 4,5%
CMAC corresponden a lo En desacuerdo 103 27,0%
ofertado en su publicidad, lo Indiferente 189 49,5%
explicado por su personal enel  De acuerdo 62 16,2%
momento y por las referencias del \uy de acuerdo 11 2.9%

entorno.

Fuente: Cuestionario “Satisfaccion del cliente”
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Los resultados que se plasman en la Tabla 24 y Figura 13 se refieren a la
dimension “Quejas del cliente”, de donde se tiene que el 67,8% de los clientes de
las Cajas Municipales de Ahorros y Créditos que brindan sus servicios en la region
de Tacna consideran de nivel regular la atencion a las quejas presentadas, el 20,4%
precisan que es de nivel inadecuada, y el 11,8% consideran que es de nivel
adecuada; por tanto, mayormente los clientes sostienen que es necesario reforzar

las estrategias de las Cajas para atender eficientemente sus quejas y reclamaciones.

Tabla 24

Dimension n° 04 — Quejas del cliente

Nivel Frecuencia Porcentaje
Inadecuado 78 20,4%
Regular 259 67,8%
Adecuado 45 11,8%

Total 382 100,0%

Fuente: Cuestionario “Satisfaccion del cliente”
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Figura 13

Dimension n° 04 — Quejas del cliente
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Fuente: Cuestionario “Satisfaccion del cliente”

En la Tabla 25 se presentan los resultados por pregunta, de donde el aspecto
mas resaltado por los clientes es que el personal de la CMAC demuestra su
profesionalidad en el trato al cliente, y el aspecto a reforzar es que la atencion

deberia ser mas rapida respecto a las quejas de los clientes.



Tabla 25

Dimension n° 04 — Quejas del cliente (por pregunta)

Pregunta Recuento %
La atencion de los Muy en desacuerdo 24 6,3%
reclamos de los clientes  En desacuerdo 93 24,3%
es prioridad para la Indiferente 191 50,0%
CMAC. De acuerdo 68 17,8%
Muy de acuerdo 6 1,6%
El personal de la CMAC Muy en desacuerdo 4 1,0%
demuestra su En desacuerdo 17 4,5%
profesionalidad en el Indiferente 169 44,2%
trato al cliente. De acuerdo 182 47,6%
Muy de acuerdo 10 2,6%
La CMAC se caracteriza Muy en desacuerdo 17 4,5%
por una atencion rapida a En desacuerdo 128 33,5%
las quejas de los clientes. |ndiferente 168 44.,0%
De acuerdo 66 17,3%
Muy de acuerdo 3 0,8%

Fuente: Cuestionario “Satisfaccion del cliente”
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Los resultados que se plasman en la Tabla 26 y Figura 14 se refieren a la
dimension “Fidelidad del cliente”, de donde se tiene que el 75,4% de los clientes de
las Cajas Municipales de Ahorros y Créditos que brindan sus servicios en la region
de Tacna consideran de nivel regular su fidelidad hacia la entidad, el 15,4% precisan
que es de nivel inadecuada, y el 9,2% consideran que es de nivel adecuada; por
tanto, mayormente los clientes sostienen que es necesario reforzar las estrategias de
las Cajas para fidelizarlos, dado que existe mucha competencia y mejores ofertas se

presentan con relativa frecuencia.

Tabla 26

Dimension n° 05 — Fidelidad del cliente

Nivel Frecuencia Porcentaje
Inadecuado 59 15,4%
Regular 288 75,4%
Adecuado 35 9,2%

Total 382 100,0%

Fuente: Cuestionario “Satisfaccion del cliente”
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Figura 14

Dimension n° 05 — Fidelidad del cliente
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Fuente: Cuestionario “Satisfaccion del cliente”

En la Tabla 27 se presentan los resultados por pregunta, de donde el aspecto
mas resaltado por los clientes es que la CMAC se caracteriza por brindar servicios
adicionales que complementan el crédito asumido, y el aspecto a reforzar es
implementan estrategias centradas en lograr que con mas frecuencia el cliente

recomiende los servicios de la CMAC a su entorno.



Tabla 27

Dimension n° 05 — Fidelidad del cliente (por pregunta)
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Pregunta Recuento %
Considera que se caracteriza por Muy en desacuerdo 15 3,9%
su lealtad como cliente a la En desacuerdo 45 11,8%
CMAC. Indiferente 183 47,9%
De acuerdo 109 28,5%
Muy de acuerdo 30 7,9%
Con frecuencia tengo interaccion Muy en desacuerdo 1 0,3%
financiera como cliente con la  En desacuerdo 142 37,2%
CMAC. Indiferente 179 46,9%
De acuerdo 45 11,8%
Muy de acuerdo 15 3,9%
La CMAC se caracteriza por Muy en desacuerdo 0 0,0%
brindar servicios adicionales al En desacuerdo 40 10,5%
cliente que complementan el Indiferente 170 44,5%
crédito asumido. De acuerdo 132 34,6%
Muy de acuerdo 40 10,5%
Con frecuencia recomiendo los  Muy en desacuerdo 60 15,7%
servicios de la CMAC a mi En desacuerdo 127 33,2%
entorno y otras personas. Indiferente 161 42,1%
De acuerdo 28 7,3%
Muy de acuerdo 6 1,6%

Fuente: Cuestionario “Satisfaccion del cliente”
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Los resultados que se plasman en la Tabla 28 y Figura 15 se refieren a la
variable “Satisfaccion del cliente”, de donde se tiene que el 75,7% de los clientes
de las Cajas Municipales de Ahorros y Créditos que brindan sus servicios en la
regién de Tacna consideran de nivel regular su satisfaccion por el servicio recibido,
el 14,9% precisa que es de nivel adecuada, y el 9,4% considera que es de nivel
inadecuada; por tanto, mayormente los clientes consideran que las Cajas deberian

mejorar sus estrategias para atender las exigencias y expectativas.

Tabla 28

Variable dependiente — Satisfaccion del cliente

Nivel Frecuencia Porcentaje
Inadecuado 36 9,4%
Regular 289 75,7%
Adecuado 57 14,9%

Total 382 100,0%

Fuente: Cuestionario “Satisfaccion del cliente”
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Variable dependiente — Satisfaccion del cliente
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Fuente: Cuestionario “Satisfaccion del cliente”

En la Tabla 29, se hace un resumen de las respuestas obtenidas por

dimensiones, de donde el mas destacado fue la “Calidad percibida”, y el focalizado

a mejorar son las “Quejas del cliente”.



Tabla 29

Variable dependiente — Satisfaccion del cliente (por dimension)
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Dimension Recuento %
Expectativas del cliente Inadecuado 50 13,1%
Regular 299 78,3%
Adecuado 33 8,6%
Calidad percibida Inadecuado 43 11,3%
Regular 262 68,6%
Adecuado 77 20,2%
Valor percibido Inadecuado 61 16,0%
Regular 270 70,7%
Adecuado 51 13,4%
Quejas del cliente Inadecuado 78 20,4%
Regular 259 67,8%
Adecuado 45 11,8%
Fidelidad del cliente Inadecuado 59 15,4%
Regular 288 75,4%
Adecuado 35 9,2%

Fuente: Cuestionario “Satisfaccion del cliente”
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44  PRUEBAESTADISTICA

Los resultados se han obtenido en base a las opiniones de los clientes de las
CMAC que brindan sus servicios en el departamento de Tacna, ello genera que las
variables sean cualitativas, y dado que la hipétesis busca probar la existencia de

influencia, se aplicd la regresion logistica ordinal para el contraste de las hipétesis.

45 COMPROBACION DE HIPOTESIS

45.1 Contraste de las hipotesis especificas

a) Donde la primera hipdtesis especifica es “La tangibilidad influye
significativamente en la satisfaccion del cliente de las Cajas Municipales de

Ahorro y Credito — region Tacna, 2021”; el planteamiento es:

Ho: La tangibilidad no influye en la satisfaccion del cliente.

Hi: La tangibilidad influye en la satisfaccion del cliente.

En la Tabla 30 se obtuvo un valor de chi-cuadrado = 98,172 y un
valor de p = 0,000, dado que “p” resulté ser menor a 5%, se tiene que la
tangibilidad influye en la satisfaccion del cliente; ademas el coeficiente de
Nagelkerke = 0,297, lo cual implica que hay dependencia del 29,7% de la

satisfaccion del cliente en lo referente a la tangibilidad; se procede por tanto
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a rechazar Ho, es decir la tangibilidad influye significativamente en la

satisfaccion del cliente de las Cajas Municipales de Ahorro y Crédito —

regién Tacna, 2021.

Tabla 30
Contrastando la hipétesis especifica 1

Ajuste del modelo

Modelo Logaritmo de la  Chi-cuadrado al Sig.
verosimilitud -2

Sélo interseccion 151,699

Final 53,527 98,172 10 0,000

Pseudo R cuadrado

Cox y Snell 0,227
Nagelkerke 0,297
McFadden 0,179

Fuente: Ambos cuestionarios

b) Donde la segunda hipotesis especifica es “La fiabilidad influye

significativamente en la satisfaccion del cliente de las Cajas Municipales de

Ahorro y Credito — region Tacna, 2021”; el planteamiento es:

Ho: La fiabilidad no influye en la satisfaccion del cliente.

Hi: La fiabilidad influye en la satisfaccion del cliente.
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En la Tabla 31 se obtuvo un valor de chi-cuadrado = 221,732 y un
valor de p = 0,000, dado que “p” resultd ser menor a 5%, se tiene que la
fiabilidad influye en la satisfaccion del cliente; ademas el coeficiente de
Nagelkerke = 0,578, lo cual implica que hay dependencia del 57,8% de la
satisfaccion del cliente en lo referente a la fiabilidad; se procede por tanto a
rechazar HO, es decir la fiabilidad influye significativamente en la

satisfaccion del cliente de las Cajas Municipales de Ahorro y Crédito —

regién Tacna, 2021.

Tabla 31
Contrastando la hipétesis especifica 2

Ajuste del modelo

Modelo Logaritmo de la Chi-cuadrado al Sig.
verosimilitud -2

Sélo interseccion 262,097

Final 40,365 221,732 14 0,000

Pseudo R cuadrado

Cox y Snell 0,440
Nagelkerke 0,578
McFadden 0,404

Funcion de enlace: Logit.

Fuente: Ambos cuestionarios
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¢) Donde la tercera hipotesis especifica es “La capacidad de respuesta influye
significativamente en la satisfaccion del cliente de las Cajas Municipales de

Ahorro y Credito — region Tacna, 2021”; el planteamiento es:

HO: La capacidad de respuesta no influye en la satisfaccion del cliente.

H1: La capacidad de respuesta influye en la satisfaccion del cliente.

En la Tabla 32 se obtuvo un valor de chi-cuadrado = 268,568 y un
valor de p = 0,000, dado que “p” resultd ser menor a 5%, se tiene que la
capacidad de respuesta influye en la satisfaccion del cliente; ademas el
coeficiente de Nagelkerke = 0,663, lo cual implica que hay dependencia del
66,3% de la satisfaccion del cliente en lo referente a la capacidad de
respuesta; se procede por tanto a rechazar HO, es decir la capacidad de

respuesta influye significativamente en la satisfaccion del cliente de las

Cajas Municipales de Ahorro y Crédito — region Tacna, 2021.
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Tabla 32
Contrastando la hipétesis especifica 3

Ajuste del modelo

Modelo Logaritmo de la  Chi-cuadrado al Sig.
verosimilitud -2

Sélo interseccion 268,568

Final 0,000 268,568 13 0,000

Pseudo R cuadrado

Cox y Snell 0,505
Nagelkerke 0,663
McFadden 0,490

Fuente: Ambos cuestionarios

d) Donde la cuarta hipotesis especifica es “La seguridad influye
significativamente en la satisfaccion del cliente de las Cajas Municipales de

Ahorro y Credito — region Tacna, 2021”; el planteamiento es:

HO: La seguridad no influye en la satisfaccion del cliente.

H1: La seguridad influye en la satisfaccién del cliente.

En la Tabla 33 se obtuvo un valor de chi-cuadrado = 253,665 y un
valor de p = 0,000, dado que “p” resultd ser menor a 5%, se tiene que la
seguridad influye en la satisfaccion del cliente; ademas el coeficiente de
Nagelkerke = 0,637, lo cual implica que hay dependencia del 63,7% de la

satisfaccion del cliente en lo referente a la seguridad; se procede por tanto a
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rechazar HO, es decir la seguridad influye significativamente en la

satisfaccion del cliente de las Cajas Municipales de Ahorro y Crédito —

regién Tacna, 2021.

Tabla 33
Contrastando la hipdtesis especifica 4

Ajuste del modelo

Modelo Logaritmo de la  Chi-cuadrado al Sig.
verosimilitud -2
Sélo interseccion 287,310
Final 33,645 253,665 12 0,000
Pseudo R cuadrado
Cox y Snell 0,485
Nagelkerke 0,637
McFadden 0,463
Fuente: Ambos cuestionarios
e) Donde la quinta hipotesis especifica es “La empatia influye

significativamente en la satisfaccion del cliente de las Cajas Municipales de

Ahorro y Credito — region Tacna, 2021”; el planteamiento es:

HO: La empatia no influye en la satisfaccion del cliente.

H1: La empatia influye en la satisfaccion del cliente.
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En la Tabla 34 se obtuvo un valor de chi-cuadrado = 263,332 y un
valor de p = 0,000, dado que “p” resultd ser menor a 5%, se tiene que la
empatia influye en la satisfaccién del cliente; ademas el coeficiente de
Nagelkerke = 0,654, lo cual implica que hay dependencia del 65,4% de la
satisfaccion del cliente en lo referente a la empatia; se procede por tanto a
rechazar HO, es decir la empatia influye significativamente en la satisfaccion

del cliente de las Cajas Municipales de Ahorro y Crédito — regién Tacna,

2021.

Tabla 34
Contrastando la hipétesis especifica 5

Ajuste del modelo

Modelo Logaritmo de la  Chi-cuadrado al Sig.
verosimilitud -2

Sélo interseccion 313,647

Final 50,315 263,332 15 0,000

Pseudo R cuadrado

Cox y Snell 0,498
Nagelkerke 0,654
McFadden 0,480

Fuente: Ambos cuestionarios
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4.5.2 Contraste de la hipdtesis general

Donde la hipodtesis general es “La calidad de servicio influye
significativamente en la satisfaccion del cliente de las Cajas Municipales de Ahorro

y Crédito — region Tacna, 20217; el planteamiento es:

Ho: La calidad de servicio no influye en la satisfaccion del cliente.

H:: La calidad de servicio influye en la satisfaccion del cliente.

En la Tabla 35 se obtuvo un valor de chi-cuadrado = 427,621 y un valor de
p = 0,000, dado que “p” resultd ser menor a 5%, se tiene que la calidad de servicio
influye en la satisfaccion del cliente; ademas el coeficiente de Nagelkerke = 0,884,
lo cual implica que hay dependencia del 88,4% de la satisfaccién del cliente en lo
referente a la calidad de servicio; se procede por tanto a rechazar Ho, es decir la
calidad de servicio influye significativamente en la satisfaccion del cliente de las

Cajas Municipales de Ahorro y Crédito — regién Tacna, 2021.
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Tabla 35
Contrastando la hipétesis general

Ajuste del modelo

Modelo Logaritmo de la  Chi-cuadrado al Sig.
verosimilitud -2

Sélo interseccion 427,621

Final 0,000 427,621 49 0,000

Pseudo R cuadrado

Cox y Snell 0,674
Nagelkerke 0,884
McFadden 0,780

Fuente: Ambos cuestionarios

46  DISCUSION DE RESULTADOS

Los resultados encontrados en base a las respuestas proporcionadas por los
clientes precisan que la calidad de servicio influye significativamente en la
satisfaccion del cliente de las Cajas Municipales de Ahorro y Crédito — region
Tacna, 2021, puesto que se encontr6é un chi-cuadrado = 427,621 y un p = 0,000,
complementado por un coeficiente de Nagelkerke = 0,884; ello implica que si se
quiere lograr que los clientes se encuentren contentos con la labor de las Cajas, se
requiere que sus expectativas sean atendidas otorgando un servicio de calidad,
centrado en aspectos como: Infraestructura mas comoda (tangibilidad), mayor

confianza para el cliente (fiabilidad), rapidez en la atencion (capacidad de
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respuesta), informar adecuadamente y con la verdad (seguridad) y un trato

individualizado y priorizando a la persona (empatia).

Dichos resultados han permitido elaborar la propuesta de mejora que se
anexa, la cual guarda concordancia con el trabajo de Berdugo-Correa, Barbosa-
Correa & Prada-Angarita (2016), quienes concluyen con la presentacion de un
modelo para analizar la calidad de servicio que se percibe para el sistema bancario,
considerando las dimensiones del modelo SERVQUAL; dado que la misma
considera también dicho modelo, pero centrado para el sistema financiero donde la

CMAC se desenvuelve.

Existe concordancia con los resultados encontrados por Gonzalez (2013),
quien concluye que en ningun caso las percepciones superaron a las expectativas en
lo referente a la evaluacion de la calidad percibida por el servicio bancario; dado
que en este trabajo se encontrd que el 70,2% de los clientes perciben de nivel regular

la calidad de servicio que caracteriza a las CMAC que laboran en Tacna.

También existe coincidencia con los resultados de Flores (2019) quien
concluye que existe relacion directa y significativa entre la calidad de servicio y el
nivel de satisfaccion de los usuarios del Banco de la Nacion (r = 0,628); puesto que
en este trabajo se encontré que la calidad de servicio influye en el nivel de
satisfaccion de los clientes, y por ende previamente se asume que existe relacion

entre las variables de estudio.
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De forma similar existe concordancia con los resultados de Méndez (2019)
quien concluye que existe influencia de la calidad del servicio de atencién sobre la
satisfaccion de los clientes (Rho de Spearman = 0,821); dado que en este trabajo se
obtuvo que la satisfaccion del cliente se encuentra influencia por la calidad de

servicio (chi-cuadrado = 427,621y p = 0,000, y coeficiente de Nagelkerke = 0,884).

Finalmente existe concordancia con el trabajo de Diaz (2018) quien
concluye que la calidad de servicio se relaciona de forma positiva y moderada con
la satisfaccion del cliente (r = 0,580 y p = 0,000), el 55% de los clientes perciben
de nivel regular la calidad de servicio y el 47,9% considera que su satisfaccion es
regular; dado que en este trabajo se obtuvo que la calidad de servicio influye en la
satisfaccion del cliente, ademas el 70,2% de los clientes perciben de nivel regular
la calidad de servicio, y el 75,7% considera de nivel regular su satisfaccion por el

servicio recibido.
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CONCLUSIONES

PRIMERA

La calidad de servicio influye significativamente en la satisfaccion del
cliente de las Cajas Municipales de Ahorro y Crédito — region Tacna, 2021; puesto
que se obtuvo un valor de chi-cuadrado = 427,621 y p = 0,000, con un coeficiente
de Nagelkerke = 0,884; el 70,2% de los clientes perciben de nivel regular la calidad
de servicio que caracteriza a dichas entidades, siendo la dimension méas destacada
fue la “Tangibilidad”; y el 75,7% considera de nivel regular su satisfaccion por el

servicio recibido, siendo la dimension mas destacada la “Calidad percibida”.

SEGUNDA

La tangibilidad influye significativamente en la satisfaccion del cliente de
las Cajas Municipales de Ahorro y Crédito — region Tacna, 2021; dado que se
obtuvo un valor de chi-cuadrado = 98,172 y p = 0,000, y un coeficiente de

Nagelkerke = 0,297.

TERCERA

La fiabilidad influye significativamente en la satisfaccion del cliente de las
Cajas Municipales de Ahorro y Crédito — region Tacna, 2021; dado que se obtuvo
un valor de chi-cuadrado = 221,732 y p = 0,000, y un coeficiente de Nagelkerke =

0,578.
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CUARTA

La capacidad de respuesta influye significativamente en la satisfaccion del
cliente de las Cajas Municipales de Ahorro y Crédito — region Tacna, 2021; dado
que se obtuvo un valor de chi-cuadrado = 268,568 y p = 0,000, y un coeficiente de

Nagelkerke = 0,663.

QUINTA

La seguridad influye significativamente en la satisfaccion del cliente de las
Cajas Municipales de Ahorro y Crédito — region Tacna, 2021; dado que se obtuvo
un valor de chi-cuadrado = 253,665 y p = 0,000, y un coeficiente de Nagelkerke =

0,637.

SEXTA

La empatia influye significativamente en la satisfaccion del cliente de las
Cajas Municipales de Ahorro y Crédito — region Tacna, 2021; dado que se obtuvo
un valor de chi-cuadrado = 263,332 y p = 0,000, y un coeficiente de Nagelkerke =

0,654.
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RECOMENDACIONES

PRIMERA

A los gerentes de las Cajas Municipales de Ahorro y Crédito que brindan
sus servicios en la region Tacna se les sugiere que para mejorar la variable “Calidad
de servicio” se priorice la implementacion de la propuesta denominada: Actividades
para mejorar la calidad de servicio que permita satisfacer las expectativas de los
clientes de las CMAC’s, en situacion de pandemia Covid-19 (se anexa); ello

contribuira de forma significativa a la imagen y posicionamiento institucional.

SEGUNDA

A los gerentes de las Cajas Municipales de Ahorro y Crédito que brindan
sus servicios en la regién Tacna se les sugiere que para mejorar la dimension
“Tangibilidad” se prioricen recursos financieros para la mejora de las instalaciones
fisicas y el acceso a ellas, con la finalidad de brindar un servicio méas adecuado a
los clientes, considerando los protocolos de bioseguridad para enfrentar la
pandemia Covid-19; su implementacion generard una mejora significativa en la

satisfaccion del cliente por ser parte de la entidad.

TERCERA

A los gerentes de las Cajas Municipales de Ahorro y Crédito que brindan

sus servicios en la regién Tacna se les sugiere que para mejorar la dimension
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“Fiabilidad” se priorice el cumplir a cabalidad con los ofrecimientos dados a los
clientes, ya sea por la plataforma virtual, por entrevistas con el personal, con los
contratos ya convenidos, entre otros, y de forma paralela que dicho cumplimiento
sea oportuno; su implementacion generara una mejora significativa en la

satisfaccion del cliente por ser parte de la entidad.

CUARTA

A los gerentes de las Cajas Municipales de Ahorro y Crédito que brindan
sus servicios en la regién Tacna se les sugiere que para mejorar la dimension
“Capacidad de respuesta” se priorice la reduccién del tiempo para atender las
exigencias y requerimientos de los clientes respecto principalmente a los créditos
solicitados, ademas de coordinar con el personal el que exista una mejora en el nivel
de predisposicién a atender todas las consultas y quejas; su implementacion
generara una mejora significativa en la satisfaccion del cliente por ser parte de la

entidad.

QUINTA

A los gerentes de las Cajas Municipales de Ahorro y Crédito que brindan
sus servicios en la regién Tacna se les sugiere que para mejorar la dimension
“Seguridad” se priorice que el personal proporcione un trato mas amable que genere
en el cliente confianza de que se estan priorizando sus intereses, y que la entidad es

un socio estratégico para que el uso de los recursos prestados cumplan con los
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objetivos para los cuales fueron solicitados; su implementacion generara una

mejora significativa en la satisfaccion del cliente por ser parte de la entidad.

SEXTA

A los gerentes de las Cajas Municipales de Ahorro y Crédito que brindan
sus servicios en la regién Tacna se les sugiere que para mejorar la dimension
“Empatia” se priorice el brindar una atencion con calidez donde se denote la
existencia una preocupacion sincera de apoyarlos en ser mas flexibles en tiempos y
puedan solucionar los problemas econdmicos generados por la recesion econdémica;
su implementacion generara una mejora significativa en la satisfaccion del cliente

por ser parte de la entidad.
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PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES E INDICADORES

METODOLOGIA

INTERROGANTE PRINCIPAL

¢Cudl es la influencia de la calidad
de servicio en la satisfaccion del
cliente de las Cajas Municipales de
Ahorro y Crédito — region Tacna,
2021?

INTERROGANTES
ESPECIFICAS

¢ Cuél es la influencia de la tangibilidad
en la satisfaccion del cliente de las Cajas
Municipales de Ahorro y Crédito —
regién Tacna, 2021?

¢Cual es la influencia de la fiabilidad
en la satisfaccion del cliente de las
Cajas Municipales de Ahorro y Crédito
—region Tacna, 20217

¢Cudl es la influencia de la capacidad
de respuesta en la satisfaccion del
cliente de las Cajas Municipales de
Ahorro y Crédito — region Tacna,
20217

¢Cual es la influencia de la seguridad
en la satisfaccion del cliente de las
Cajas Municipales de Ahorro y Crédito
—region Tacna, 2021?

¢Cuél es la influencia de la empatia en
la satisfaccion del cliente de las Cajas
Municipales de Ahorro y Crédito —
region Tacna, 20217

¢Cuél es el modelo de percepcion de
calidad de servicio que permitiria
mejorar la satisfaccion del cliente de
las Cajas Municipales de Ahorro y
Crédito — regién Tacna, 20217

OBJETIVO GENERAL

Determinar la influencia de la calidad
de servicio en la satisfaccion del
cliente de las Cajas Municipales de
Ahorro y Crédito — region Tacna,
2021.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Determinar la influencia de Ila
tangibilidad en la satisfaccion del cliente
de las Cajas Municipales de Ahorro y
Crédito — regién Tacna, 2021.

Determinar la influencia de la fiabilidad
en la satisfaccion del cliente de las
Cajas Municipales de Ahorro y Crédito
—region Tacna, 2021.

Determinar la influencia de la capacidad
de respuesta en la satisfaccion del
cliente de las Cajas Municipales de
Ahorro y Crédito — regién Tacna, 2021.

Determinar la influencia de la seguridad
en la satisfaccion del cliente de las
Cajas Municipales de Ahorro y Crédito
—region Tacna, 2021.

Determinar la influencia de la empatia
en la satisfaccion del cliente de las
Cajas Municipales de Ahorro y Crédito
—region Tacna, 2021.

Desarrollar un modelo de percepcion de
calidad de servicio para mejorar la
satisfaccion del cliente de las Cajas
Municipales de Ahorro 'y Crédito —
region Tacna, 2021.

HIPOTESIS GENERAL

La calidad de servicio influye
significativamente en la satisfaccion del
cliente de las Cajas Municipales de
Ahorro y Crédito — region Tacna, 2021.

HIPOTESIS ESPECIFICAS

La tangibilidad influye significativamente en
la satisfaccion del cliente de las Cajas
Municipales de Ahorro y Crédito — region
Tacna, 2021.

La fiabilidad influye significativamente en
la satisfaccion del cliente de las Cajas
Municipales de Ahorro y Crédito — region
Tacna, 2021.

La capacidad de respuesta influye
significativamente en la satisfaccion del
cliente de las Cajas Municipales de Ahorro
y Crédito — regién Tacna, 2021.

La seguridad influye significativamente en
la satisfaccion del cliente de las Cajas
Municipales de Ahorro y Crédito — regién
Tacna, 2021.

La empatia influye significativamente en la
satisfaccion del cliente de las Cajas
Municipales de Ahorro y Crédito — region
Tacna, 2021.

El modelo de percepcion de calidad de
servicio permitiria mejorar la satisfaccion
del cliente de las Cajas Municipales de
Ahorro y Crédito — region Tacna, 2021.

Variable independiente: Calidad de
servicio.

Dimension e indicadores

Tangibilidad: Equipamiento, instalaciones,
pulcritud, materiales.

Fiabilidad: Cumplimiento, sinceridad,
cumplimiento, oportunidad, sin errores.
Capacidad de respuesta: Comunicacion,
servicio rapido, predisposicion, tiempo
para ayudar.

Seguridad: Comportamiento confiable,
clientes seguros, amabilidad, conocimiento
de sus funciones.

Empatia: Atencion individualizada,
horarios acordes, atencion personalizada,
preocupacion, comprension al cliente.

Variable dependiente: Satisfaccion del
cliente.

Dimensién e indicadores

Expectativas del cliente: Informacion de la
empresa, publicidad, precios, comentarios
del entorno del cliente.

Calidad percibida: Adaptacion,
durabilidad, trato amable.

Valor percibido: Comparacion costo vs.
rendimiento, sensacion de beneplécito,
correspondencia con lo ofertado.

Quejas del cliente: Atencién de reclamos,
atencion profesional, tiempo de absolucion
del reclamo.

Fidelidad del cliente: Lealtad, compras
frecuentes, servicios adicionales,
recomendacion de la empresa.

Tipo de investigacion
La presente investigacion es de nivel
bésico.

Disefio de la investigacion
El presente estudio tiene un disefio no
experimental

Ambito de estudio

Cajas Municipales de Ahorro y Crédito
que brindan sus servicios en la region de
Tacna.

Poblacién
Esta constituida por 56921 clientes.

Muestra
Esta conformada por un total de 382
clientes.

Técnicas de recoleccién de datos
Encuesta

Instrumentos
- Cuestionario de calidad de servicio.
- Cuestionario de satisfaccion del cliente.
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APENDICE 02: INSTRUMENTOS

CUESTIONARIO “CALIDAD DE SERVICIO”

Estimado cliente de crédito de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito [CMAC], las aseveraciones
siguientes se refieren a la calidad de servicio proporcionado por la entidad, se le pide su opinion
sincera al respecto; marcar con “X” en base al siguiente detalle:

A = Nunca / Muy en desacuerdo; B = Casi nunca / En desacuerdo; C = A veces / indiferente; D =
Casi siempre / De acuerdo; E = Siempre / Muy de acuerdo.

OBJETIVO DE LA ENCUESTA:

El objetivo principal de este trabajo investigativo Doctoral es determinar la influencia de la
percepcion de calidad de servicio en la satisfaccion del cliente de las Cajas Municipales de Ahorro
y Credito - region Tacna, 2021, para proponer un modelo de percepcion de calidad de servicio.

CONSENTIMIENTO INFORMADO:

Su cooperacion en este trabajo de investigacion doctoral serd muy valiosa, el grado de respuesta de
acuerdo a los aspectos citados se realizara marcando cada item del instrumento segln corresponda
para su afirmacion. Esta encuesta es de caracter CONFIDENCIAL y de uso exclusivo para la
investigacion.

Sexo:  a) Masculino b) Femenino

Edad: a) Menosde 30 b)Entre 30y 50 c) Més de 50

Distrito de procedencia: a) Cercado de Tacna b) Coronel Gregorio Albarracin Lanchipa c¢)
Ciudad Nueva d) Alto de la Alianza e) Pocollay f) Otros:.......

CMAC: a) Arequipa b) Cusco c¢) Huancayo d)Piura €) Tacna f)Lima

N° ITEM A|B|C|D]|E

TANGIBILIDAD

La apariencia del personal se caracteriza por su pulcritud y
buena presencia.

Los materiales que usa la entidad son atractivos y llaman la
atencion.

3 | El equipamiento gue utiliza la entidad es moderno.

Las instalaciones fisicas de la entidad permiten que se brinde un
servicio adecuado a los clientes.

N

FIABILIDAD

La CMAC se caracteriza por cumplir lo ofertado.

Los ofrecimientos que hace la CMAC son sinceros.

Cuando el personal se compromete a efectuar algo, lo hace con
eficiencia.

El servicio brindado es siempre oportuno.

La CMAC se caracteriza por no cometer errores en las
operaciones con los clientes.

© |0 N |oolo;

CAPACIDAD DE RESPUESTA

Existe una constante comunicacion de la CMAC con sus

10 . : L .
clientes, sobre los diversos temas que inciden en sus intereses.
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11 | El tiempo de atencién de mis requerimientos es rdpido.

12 El personal de la CMAC se caracteriza por su predisposicion a
atender mis necesidades como cliente.

13 El personal de la CMAC siempre demuestra tener tiempo para
atender mis consultas y demas solicitudes.

SEGURIDAD

14 El comportamiento del personal de la CMAC inspira confianza
al cliente.

15 La CMAC implementa acciones que genera en el cliente un
sentimiento de seguridad.

16 | El trato amable caracteriza a la labor del personal de la CMAC.

17 El persopal de la CMAC demuestra conocimiento detallado de
sus funciones.

EMPATIA

18 En la CMAC se prioriza el brindar una atencién individualizada
al cliente.

19 Los horarios de atencidn al publico permiten efectuar las
transacciones financieras adecuadamente.

20 La atencién del personal se caracteriza por su calidez en el trato
al cliente.

21 Se percibe que la CMAC irradia una preocupacion sincera por
el cliente.

29 Existe una comprension al cliente cuando existen problemas de

cumplir con lo acordado.

GRACIAS POR SU COLABORACION
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CUESTIONARIO “SATISFACCION DEL CLIENTE”

Estimado cliente de crédito de la Caja Municipal de Ahorro y Credito [CMAC], las aseveraciones
siguientes se refieren a la calidad de servicio proporcionado por la entidad, se le pide su opinion
sincera al respecto; marcar con “X” en base al siguiente detalle:

A = Nunca / Muy en desacuerdo; B = Casi nunca / En desacuerdo; C = A veces / indiferente; D =
Casi siempre / De acuerdo; E = Siempre / Muy de acuerdo.

OBJETIVO DE LA ENCUESTA:

El objetivo principal de este trabajo investigativo Doctoral es determinar la influencia de la
percepcion de calidad de servicio en la satisfaccion del cliente de las Cajas Municipales de Ahorro
y Crédito - region Tacna, 2021, para proponer un modelo de percepcion de calidad de servicio.

CONSENTIMIENTO INFORMADO:

Su cooperacion en este trabajo de investigacion doctoral serd muy valiosa, el grado de respuesta de
acuerdo a los aspectos citados se realizard marcando cada item del instrumento segln corresponda
para su afirmacion. Esta encuesta es de caracter CONFIDENCIAL y de uso exclusivo para la
investigacion.

Sexo: a) Masculino b) Femenino

Edad: a) Menosde 30 b) Entre 30 y 50 ¢) Més de 50

Distrito de procedencia: a) Cercado de Tacna b) Coronel Gregorio Albarracin Lanchipa c)
Ciudad Nueva d) Alto de la Alianza ¢) Pocollay ) Otros:.......

CMAC: a) Arequipa b) Cusco c) Huancayo d)Piura e) Tacna f)Lima

N° ITEM A |B|C|D]|E

EXPECTATIVAS DEL CLIENTE

La CMAC brinda informacion detallada sobre su
1 | funcionamiento, productos, servicios y operaciones que
permita tomar decisiones adecuadas como cliente.

La publicidad de la CMAC me permite tener claridad sobre
las bondades de los productos y/o servicios ofertados.

El precio del dinero (tasa de interés) de la CMAC es
competitivo.

4 | Los comentarios de mi entorno sobre la CMAC son positivos.

CALIDAD PERCIBIDA

Los servicios ofertados por la CMAC se adaptan a las
necesidades de los clientes.

Los servicios que brinda la CMAC se caracterizan por su
6 | durabilidad en el tiempo, cuando el cliente cumple con sus
compromisos con la entidad.

El trato amable del personal de la CMAC es un valor que se
resalta.

VALOR PERCIBIDO

Considera que la tasa de interés cobrada por la CMAC es
8 | acorde con la competencia y permite que la inversion
efectuada pueda tener rentabilidad.

Tengo una sensacién de beneplécito por el servicio
proporcionado por la CMAC.
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Los servicios ofertados por la CMAC corresponden a lo

10 | ofertado en su publicidad, lo explicado por su personal en el

momento y por las referencias del entorno.
QUEJAS DEL CLIENTE

11 La atencidn de los reclamos de los clientes es prioridad para la
CMAC.

12 El personal de la CMAC demuestra su profesionalidad en el
trato al cliente.

13 La CMAC se caracteriza por una atencidn rapida a las quejas
de los clientes.

FIDELIDAD DEL CLIENTE

14 Considera que se caracteriza por su lealtad como cliente a la
CMAC.

15 Con frecuencia tengo interaccion financiera como cliente con
laCMAC.

16 La CMAC se caracteriza por brindar servicios adicionales al
cliente gue complementan el crédito asumido.

17 Con frecuencia recomiendo los servicios de la CMAC a mi

entorno y otras personas.

GRACIAS POR SU COLABORACION
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APENDICE 3: VALIDACION DE INSTRUMENTO

1 UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACHA
i [ﬂi Escuela de Postrada
Centro de Investigacidn
Formate de Validacidn par expertos
Cadificacidn Varsldn Vigenzis Paginas
CEIN b - 00+ ] 15 0z

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
L DATOS GENERALES:

1.1. Apelldos y nombres del infermante [Experio): lﬂifff‘."i..','?:'ﬂﬁ“'..i.'f_:!;f-j;. /?*""'""""J":’zfm*“{;!
1.2, Gratkn ACBABIMICO, v I, T BN e ovseeussssres sossses s sesere ras oot bt s ses v sm e s s vars s 8 s e e et o
1.3 Profesion: . &5 @ = @i A Ha i L STt S Ch e ————
1.4. Instilucion donde labora: ... &2 AT T & e e e ene s

1.5. Cargo que desempena ﬁjpfrrl'j-f{fﬁnyr‘".ﬂlﬂ einisien
1.6 Denominacién del Instrumento:

1.7. Autor del instrumento: ... §.0084.0 4. B 28R 5. RS P8, L S
1.8 Programa de posigrado...... & BeIAEdn. Bn. ACHinls racign. . .. TR

.  VALIDACION

™
= =]
INDICADORES DE CRITERIOS =2l o] 3| §| %
EVALUACION DEL 23l 2| & 2|28
INSTRUMENTO | Sobre [os (tems del instrumento
1 2 3 4 5
1. CLARIDAD Estin  formulados  con  lenpuaje
apropiado que facilita su comprension X
2. OBJETIVIDAD Estin  expresades  en  conducias
observables, medibles )(
3. CONSISTENCIA Existe una organizacidn logica en los
conicnidos ¥ relacion con la teoria ,>(
4.COHERENCIA Existe relacidn de los conienidos con los
indicadores de la vanable }(
5. PERTINE!? -
PERTINENCIA Las categorias de respucstas y  sus
walofes son apropiados .-X
G SUFICIENC 5 :
UHICIENCIA Son suficientes la cantidad v calwdad do
items presentados en el instrameita ,>(
SUMATO :
TURIA PARCIAL | 3o
SUNMATORIA TOTAL
30
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) UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
IIJ Escuela de Postrado

Centro de Investigacién
Formato de Validaclén por expertos

Cadificacion Versién Vigencla Paginas
CEIN ve - (01 00 2015 02

3.1,
3.2,

3.3.

RESULTADOS DE LA VALIDACION
Valoracién tolal cuantitativa: = 32

Opinidn; FAVORABLE X DEEE MEJORAR
NO FAVORABLE

Observaciones:

Tacna, H'I'S/QI.‘

Firma
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f_"- UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
w Escuela de Postrado
[ j Centro de Investigacldn
formato de Validacidn per expertos

Cod ficacion Varsion Vigencia l Pdginas
CEIM hog - 001 00 2015 . 02

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
. DATOS GENERALES:

1.1. Apelidos y nombres del informante (Experta): .'.'E"&‘." '-"3*-5::""".5 ,.A'.f{ﬁ.{tii‘.,éﬁif.‘.:ff.ﬁﬁi.
12, GrBt0 ACBOAMIED. . . O G O o eeeeeee oot 3 br e e e e e 5551
1.3 Profasion: ... Ln 6.t Ad i misFracdda erererebint s
1.4. Inslilucién donde labora: iﬁxfﬂf ............................ e sns S —
1.5. Cargo que desempena....s =0 uﬁﬁcfﬂ?ri:‘ﬁ

1.6 Denominacion del Insirumanta;

........... Sechisfecctsu el lea e,
1.7. Aulor del instrumento; L1360y #i05e lia doispe. ilea T

1.8 Programa de posigrade:..... 2 2.6 47 e oo €a Admimrsfve cidh

. VALIDACION

b
]
INDICADORES DE CRITERIOS »o| o| 3| E g
EVALUACION DEL S=| = > 5123
INSTRUMENTO | Sobre los items del instrumenta ® @a|=o
1 2 3 4 5

I. CLARIDAD Estin  formulados con  lenguaje
apropiade que facilita su comprensidn

1. OBJETIVIDAD Estin  expresados en  comduetas
observables, medibles

3. CONSISTENCIA Existe una organizacidn légica en los
contenidos y relacitn con la teoria

4. COHERENCI1A

Existe relacion de los contenidos con los
indicadores de la variable

5. PERTINEN .
1A Las categorias de respuestas vy sus

valores son apropiados

6. SUFICIEN .
CiA Son suficicntes la cantidad y calidad dd

items presentados en el instruimenio

XX > |X % X

SUMATORIA PARCIAL

SUMATORIA TOTAL

e
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) UMNIVERSIDAD PRIVADA DE TACMNA
iﬂ Escuela de Pastrado
Centrp de Investigacldn
Formato de Validacidn por expertos
Codificacion Versién ' Vigencls Paginas
CEIN he - D01 0o 2015 02

. RESULTADOS DE LA VALIDACION

3.1. Valoracidn tolal cuantilativa: 5o

3.2.  Opinitn: FAVORABLE X DEBE MEJORAR

NO FAVORABLE

3.3. Observaciones:

Tacna, j‘jj'}'fz /

Firma
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UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACHA
[ﬂ' Escuela de Postrade
Centro de Investigacidn
Formato de Validacidn por expertos
Codificacion Yeraldn Vigincia Paginas
CEIN Fva - DD o0 2015 I 02

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I DATOS GENERALES:

1.1, Apellidos y nambres del informante [E:parm} ............................ frgﬁ"f“fﬂﬂ"’":‘* ........
1.2, RO ACBOBIMICO. e LA G 3 o eevassseesmsesssacs a1 2 45814 1 st 2o 1 444 R R R0
1.3 Profesion: . j.nf 2 P ’
1.4. Instilucidn dmdn labora: .. Eﬂ'}'ﬁ"-‘ﬂ ﬁﬂ"*““‘:.[ d'I"-""'"‘-""-'i-u--
1.5. Cargo que desempala..... Sud Exvve e, de | Floneanres J“' ,_;' -4 T R
1.6 Cenorminacién del Instrurmenio:

1.7. Auler del instromento: ..., 5.7 E:i Ll et oe, il s,
1.8 Programa de p-uslgradu- é:"'-:;'-"-":’f- =2, e L.-"ﬁ'ﬂ*'-rﬂ": ?{""-';-"-“‘ S P P———

.  VALIDACION

e
=
INDICADORES DE CRITERIOS =2 o| Bl £ x5
EVALUACION DEL 22 2| &) 2|22
INSTRUMENTO | Sobre los items del instrumento - =
1 2 3 4 5
L.CLARIDAD Estin  formulados  con  lenguaje
apropiade que facilita su comprension X
2. OBJETIVIDAD Estin  expresados  en  conducias
observables, medibles Py
3. CONSISTENCIA Exisie una organizacion logica en los
conienidos y relacion con la icoria X
4. COl a1 , .
ERENCIA Existe relacidn de los contenidos con los
indicadores de la variable ,2(
5. PERTINEN
A Las catcgorias de respuestas y sus
valores son apropiados .-3{
€. SUFICIENCIA
Son suficientes la cantidad y calidad dd
items presentados en el instrumenio ,:'f
SUMATORIA PARCIAL { _f o5
L SUMATORIA TOTAL
23
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A UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA

l 'L-ﬂ" Escuela de Postrado
Centro de Investigacidn

Farmato de Validacidn por expertos

Paginas

Codificacion Versidn Vigencia
02

CEM tve - 001 0o 2018

ll. RESULTADOS DE LA VALIDACION

3.1, Valoracién total cuantitativa: __ 2%

3.2.  Opinidn: FAVORABLE ___ X% DEBE MEJORAR
NO FAVORABLE

3.3. Observaciones:

Tacna, 2of5/ 24

‘:‘7_22:5:.4_%{%’{

Firma
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UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
]:ﬂ Escuela de Postrado
[ ] Centro de Investigacidn
Fermata de Valldacldn por experton
Codilicacion Varsidn Vigancia I Piginas
CEIN bvg - B0 L 2015 02

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
I DATOS GENERALES:

1.1, Apellidos y nombres dal h‘fn-rmanla-{Expaﬂn; ...............................................................
1.2. Grado Académico...... de¢ for -
1.3 Protesion: . L g, L et < T

1.4, institucidn donde labora: ... 5 21 er e, f‘zij"""" e ?’:C i,
1.5. Cargo que desempefa..... 55  Treren fo 'J-‘r; F-""““».M-"t.ﬁ'?l* - f'i‘ .-"'-

1.6 Dengminacidn del In:lrumunlc-

TN AT AR LT € T ~ SO

-----------------------------------------------------------------------------------------------------

1 'I" Aulor del instrumanto:
1.8 Programa de prrslgﬁ!da

I. VALIDACION

. A
m
INDICADORES DE CRITERIOS =2 o 3 E > E
EVALUACION DEL :2 2| & a2 | 23
INSTRUMENTO | Sobre los {tems del instrumento @ =a
1] 2| 3| 4| s
1. CLARIDAD Estin  formulados  con  lenguaje
apropiado que facilita su comprensidn .,)('
2. OBJETIVIDAD Estin  expresados  en  conductas
observables, medibles X
3. CONSISTENCIA Existe una ofganizacidn logica en los
contenidos y relacibn con La 1corfa X
4. CONMEKEN . . :
Cla Cxiste relacibn de los comenidos eon los
indicadures de 1o variable .}::
5. FERTINENCI
ClA Las corcgorias de respuestay y  sus
valores son apropiasdos ,)-’
G SUFICIESG
CHENCIA Sun sulicientes to cantidad y calidid o
iterns presentados en el nbtrumentn X
SUMATONIA PARCIAL f
T 3 | 22
SUMATORIA TO VAL
25
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ok UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
'[ﬂ Escuela de Fostrado
Centro de Investigacidn
Formato de Validacidn por expertos
Codificacian Versign Vigencia Paginas
CEIN fvn - 001 00 2015 02

. RESULTADOS DE LA VALIDACION

3.1, Valoracion total cuantitativa: _ ¢35

3.2.  Opinidn: FAVORABLE X DEBE MEJORAR
NO FAVORABLE

3.3. Observaciones:

Tacna, Zo/5/2r
2

20 s R

Firma



—=r = UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA

Escuela de Postrado

Centra de Investigacién
Formato de Validacién por expertos
Codificacion Versién Vigencia Péginas
CEIN fve - 001 00 2015 02

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I DATOS GENERALES:
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1.1. Apellidos y nombres del informante (Experto): ..... VELASQUEZ RODRIGUEZ NORMA CONSTANZA.......

1.2. Grado Académico. .........DOCTORADO EN ECONOMIA..............c.

1.3 Profesion: ........cooeeiieiennne. ECOMOMISTAL ..t iiae i ies et et e e s e e
1.4. Institucidn donde labora: ........... UNIVERSIDAD CATOLICA SEDES SAPIENTIAE. ...
1.5. Cargo que desempefa ................... DIRECTORA DE FORMACION CONTINUA ....................

1.6 Denominacion del Instrumento:

cvernmnnen e GUESTIONARIO "CALIDAD DE SERVICIO”
1.7. Autor del instrumento: ...... Grisely Rosalie Quispe Vilca..............
1.8 Programa de postgrado:. ........ COCTORADOD EN ECONOMIA. ........ocoveinn.

Il. VALIDACION

[ ™
4 o -]
INDICADORES DE CRITERIOS =»2| 02 § & =5
EVALUACION DEL E: E E & II='.'I E S
INSTRUMENTO | Sobre los items del instrumento
1 2 3 4 5
1. CLARIDAD Estin  formulados con  lenguaje 3
apropiado que facilita su comprension
L OBJETIVIDAD Estan expresados en conduclas ]
observables, medibles
J. CONSISTENCIA | Existe una organizacion |ogica en los 5
contenidos v relacion con la teoria
4. COHERENCIA Existe relacidn de los contemdos con los 5
indicadores de la variable
5. PERTINENCIA Las categorias de respuesias y sus 5
valores son apropiados
6. SUFICIENCLA Son suficientes la cantidad v calidad de 4
items presentados en el instrumento
SUMATORIA PARCIAL 4 25
SUMATORIA TOTAL 9




LA

UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
Escuela de Postrado
Centro de Investigacion
Formato de Validacion por expertos

Codificacion
CEIN foa = 001

Version
0o

Vigencia
2015

Paginas
[17]

. RESULTADOS DE LA VALIDACION

3.1 Valoracion total cuantitatva: _29

32 Opinidn:

3.3. Observaciones:

FAVORABLE x

NO FAVORABLE

DEBE MEJORAR

Tacna, 07 de junio de 2021

Firma
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UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
Escuela de Postrado

Centro de Investigacion
Formato de Validacién por expertos

Codificacion Version Vigencia Paginas
CEIN fve - 001 00 2015 02

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

. DATOS GENERALES:
1.1. Apellidos y nombres del informante (Experto): ...... VELASQUEZ RODRIGUEZ NORMA CONSTANZA......
1.2. Grado Académico. ......... DOCTORADO EN ECONOMIA..................
1.3 Profesion: .........ccoeeieienne. ECONOMISTA. e e
1.4. Institucién donde labora: ............ UNIVERSIDAD CATOLICA SEDES SAPIENTIAE...........ccovea.
1.5. Cargo que desempefa .................... DIRECTORA DE FORMACION CONTINUA ..o,
1.6 Denominacién del Instrumento: ................. CUESTIONARIO “SATISFACCION DEL CLIENTE”
1.7. Autor del instrumento: ...... Grisely Rosalie Quispe Vilca..............
1.8 Programa de postgrado.......... DOCTORADO EN ECONOMIA.......cccoeieaannn,

II. vaubacion

e
3 =] Q
INDICADORES DE CRITERIOS =9l © A P =5
EVALUACION DEL 22| S & a2 =
INSTRUMENTO | Sobre los items del instrumento
1 2 3 4 5
1. CLARIDAD Estan  formulados con  lenguaje 5
apropiado que facilita su comprension
2. OBJETIVIDAD Estan  expresados en  conductas 5
observables, medibles
3. CONSISTENCIA | Existe una organizacion logica en los 5
contenidos y relacion con la teoria
4. COHERENCIA Existe relacion de los contenidos con los 5
indicadores de la variable
5. PERTINENCIA Las categorias de respuestas y sus 5
valores son apropiados
6. SUFICIENCIA Son suficientes la cantidad y calidad de 4
items presentados en el instrumento
SUMATORIA PARCIAL 4 25
SUMATORIA TOTAL 29
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APENDICE 4: CONFIABILIDAD DE INSTRUMENTO

VARIABLE “CALIDAD DE SERVICIO”

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
0,960 22

Estadisticas de total de elemento

122

Media de escala Varianza de

si el elemento se escala si el

Correlacion total

de elementos

Alfa de

Cronbach si el

ha suprimido  elemento se ha corregida elemento se ha
suprimido suprimido

La apariencia del personal se caracteriza 71,73 182,922 0,574 0,959
por su pulcritud y buena presencia.
Los materiales que usa la entidad son 72,30 181,190 0,461 0,960
atractivos y llaman la atencion.
El equipamiento que utiliza la entidad es 72,45 183,126 0,433 0,960
moderno.
Las instalaciones fisicas de la entidad 72,25 180,603 0,549 0,959
permiten que se brinde un servicio
adecuado a los clientes.
La CMAC se caracteriza por cumplir lo 72,73 167,281 0,791 0,957
ofertado.
Los ofrecimientos que hace la CMAC son 72,70 167,344 0,801 0,957
sinceros.
Cuando el personal se compromete a 72,23 180,640 0,585 0,959
efectuar algo, lo hace con eficiencia.
El servicio brindado es siempre oportuno. 72,15 178,900 0,599 0,959
La CMAC se caracteriza por no cometer 71,93 175,507 0,818 0,957

errores en las operaciones con los clientes.



Existe una constante comunicacion de la
CMAC con sus clientes, sobre los
diversos temas que inciden en sus
intereses.

El tiempo de atencion de mis
requerimientos es rapido.

El personal de la CMAC se caracteriza
por su predisposicion a atender mis
necesidades como cliente.

El personal de la CMAC siempre
demuestra tener tiempo para atender mis
consultas y demas solicitudes.

El comportamiento del personal de la
CMAC inspira confianza al cliente.

La CMAC implementa acciones que
genera en el cliente un sentimiento de
seguridad.

El trato amable caracteriza a la labor del
personal de la CMAC.

El personal de la CMAC demuestra
conocimiento detallado de sus funciones.
En la CMAC se prioriza el brindar una
atencion individualizada al cliente.

Los horarios de atencidn al publico
permiten efectuar las transacciones
financieras adecuadamente.

La atencién del personal se caracteriza por
su calidez en el trato al cliente.

Se percibe que la CMAC irradia una
preocupacion sincera por el cliente.
Existe una comprension al cliente cuando
existen problemas de cumplir con lo

acordado.

72,83

72,68

72,78

72,78

72,60

72,50

72,03

72,08

72,60

71,78

72,20

73,00

73,10

174,610

170,840

169,717

170,999

174,605

172,103

173,974

178,020

172,041

175,102

175,241

171,744

169,528

0,650

0,781

0,838

0,836

0,672

0,819

0,736

0,638

0,785

0,804

0,775

0,744

0,829

123

0,958

0,957

0,956

0,956

0,958

0,956

0,957

0,958

0,957

0,957

0,957

0,957

0,956




VARIABLE “SATISFACCION DEL CLIENTE”

Estadisticas de fiabilidad
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Alfa de N de
Cronbach elementos
0,962 17
Estadisticas de total de elemento
Mediade escala ~ Varianzade  Correlacion total Alfa de
si el elemento se escala si el de elementos Cronbach si el

ha suprimido  elemento se ha

suprimido

corregida

elemento se ha

suprimido

La CMAC brinda informacion

detallada sobre su funcionamiento,

50,48 113,538
productos, servicios y operaciones
que permita tomar decisiones
adecuadas como cliente.

La publicidad de la CMAC me

permite tener claridad sobre las

50,85 112,900
bondades de los productos y/o
servicios ofertados.

El precio del dinero (tasa de interés) 50,68 116,379
de la CMAC es competitivo.

Los comentarios de mi entorno sobre 51,20 119,856
la CMAC son positivos.

Los servicios ofertados por la 50,58 114,148
CMAC se adaptan a las necesidades
de los clientes.

Los servicios que brinda la CMAC 50,53 120,051
se caracterizan por su durabilidad en
el tiempo, cuando el cliente cumple
con sus compromisos con la entidad.
El trato amable del personal de la

50,20 117,395

CMAC es un valor que se resalta.

0,847

0,859

0,838

0,667

0,879

0,763

0,784

0,958

0,958

0,959

0,961

0,958

0,960

0,960



Considera que la tasa de interés
cobrada por la CMAC es acorde con
la competencia y permite que la
inversion efectuada pueda tener
rentabilidad.

Tengo una sensacién de benepldcito
por el servicio proporcionado por la
CMAC.

Los servicios ofertados por la
CMAC corresponden a lo ofertado
en su publicidad, lo explicado por su
personal en el momento y por las
referencias del entorno.

La atencion de los reclamos de los
clientes es prioridad para la CMAC.
El personal de la CMAC demuestra
su profesionalidad en el trato al
cliente.

La CMAC se caracteriza por una
atencién rapida a las quejas de los
clientes.

Considera que se caracteriza por su
lealtad como cliente a la CMAC.
Con frecuencia tengo interaccion
financiera como cliente con la
CMAC.

La CMAC se caracteriza por brindar
servicios adicionales al cliente que
complementan el crédito asumido.
Con frecuencia recomiendo los
servicios de la CMAC a mi entorno

y otras personas.

50,55

50,40

50,88

51,30

50,55

51,23

50,60

51,38

50,40

51,43

117,485

115,682

114,369

116,677

122,254

117,922

113,221

121,881

118,144

117,430

0,777

0,815

0,846

0,742

0,612

0,745

0,825

0,567

0,677

0,667
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0,960

0,959

0,958

0,960

0,962

0,960

0,959

0,963

0,961

0,962
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APENDICE 5: ACTIVIDADES PARA MEJORAR LA CALIDAD DE
SERVICIO QUE PERMITA SATISFACER LAS EXPECTATIVAS DE
LOS CLIENTES DE LAS CMAC’S, EN SITUACION DE PANDEMIA

COVID-19

La propuesta considera las siguientes actividades, en base a cada una de las

dimensiones de la Variable “Calidad de servicio”, cuya implementacioén permitiria

que los clientes mejoren su nivel de satisfaccion con la CMAC de su preferencia,

se destacan las siguientes:

a)

b)

Tangibilidad:

Estandarizar la forma de presentacion del personal, donde se destaque
su vestimenta institucional, la buena presencia y la pulcritud.

Utilizar materiales de oficina en buen estado y que destaquen el logo
institucional.

Utilizar equipamiento donde destaque su modernidad y que contribuya
a una rapida atencion de lo solicitado por el cliente.

Mejorar la presentacion fisica de las instalaciones, que denote limpieza,

modernidad y que es de facil acceso.

Fiabilidad:

Asegurar y monitorear que exista un fiel cumplimiento con lo ofertado
a cada uno de los clientes, que evita la presencia de quejas al respecto.
Procurar que el personal se caracterice por su sinceridad en los
ofrecimientos dados a los clientes, y evitar los malos entendidos o
expectativas que no se cumpliran.

Monitorear con frecuencia que exista un cumplimiento eficiente con los
compromisos asumidos.

Asegurar que las operaciones impulsadas por la entidad sean oportunas

y de acuerdo a lo ofrecido.



c)

d)
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Monitorear que no existan errores en las diversas operaciones generadas

con los clientes.

Capacidad de respuesta:

Priorizar el brindar comunicacion frecuente a los clientes, respecto los
diversos servicios, productos, entre otros, que sean de utilidad para sus
decisiones.

Velar porque exista una reduccion en los tiempos de demora de la
atencion de los clientes, para lo cual es importante dar las orientaciones
para que se usen cada vez mas los medios virtuales.

Impulsar la mejora en la predisposicion en el personal para brindar una
mejor atencidn, una atencién integral.

Coordinar con el personal, que todas las consultas, orientaciones y

solicitudes de los clientes tengan prioridad de ser atendidas.

Seguridad:

Trabajar para que el personal mejore su nivel de irradiar confianza en
los clientes, para que puedan efectuar sus transacciones tranquilamente.
Implementar los mecanismos de seguridad para el cliente, para
minimizar los riesgos de robo, de estafa, entre otros.

Impulsar que cada uno de los trabajadores se caracteriza por
proporcionar un trato amable a cada uno de los clientes, la inteligencia
emocional en el trabajo.

Implementar mecanismos para fortalecer las capacidades del personal

referente al dominio de las funciones encomendadas.

Empatia:

Priorizar el proporcionar una atencién personalizada a los clientes, que
permita atender oportunamente sus exigencias.
Difundir y ampliar los horarios de atencion para los clientes, que

permita atender sus requerimientos rapidamente.
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Propiciar la existencia de un trato célido a los clientes

Impulsar que el personal demuestre que se irradia una preocupacion
genuina por colaborar en atender sus problemas.

Demostrar que existe una preocupacion porque el cliente pueda cumplir
con lo acordado con la entidad, respecto a sus compromisos econémicos

de devolucion de lo prestado.



