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RESUMEN

El propdsito fundamental de la presente investigacion ha sido determinar si existe relacion

entre la Calidad del Servicio y la Satisfaccion de los Usuarios del Banco de la Nacion,
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Distrito de Tacna, Regién Tacna, afio 2017. El tipo de estudio es puro, su disefio no
experimental y su nivel es Correlacional. Fue necesario encuestar a 363 usuarios y pedirle
su percepcion por medio de cuestionarios; para luego procesar datos y probar las hipdtesis,
con el apoyo de la Estadistica Descriptiva e Inferencial, con el software SPSS-24 y Ms-
Excel.

Los resultados demuestran que tanto la Variable Calidad el Servicio como la de
Satisfaccion de los Usuarios son de nivel regular con un 78,6 % y 79,37%
respectivamente. Del analisis de la Variable Calidad del Servicio, por dimensiones, son:
Regulares Elementos Tangibles, con el 84,3%; Regular Nivel de Fiabilidad con el 78,6%;
Regular Capacidad de Respuesta, con el 77,0%; Regular Nivel de Seguridad, con el 79,6%;
Regular Nivel de Empatia, con el 72,8%. Para la Variable Satisfaccion de los Usuarios, se
encontraron los siguientes resultados: Regular Calidad Funcional con el 78,1%; Regular
Calidad Técnica, con el 83,0%; Alto Valor Percibido, con el 78,3%; Regular Confianza

con el 81,2% y Altas Expectativas con el 74,2%.

Finalmente, se ha comprobado que: “Existe relacion significativa entre la Calidad del
Servicio y la Satisfaccion de los Usuarios del Banco de la Nacion, Region Tacna, Afio

2017 .

PALABRAS CLAVE: Calidad del Servicio, Satisfaccion, Usuarios, Cultura de

Servicio.

ABSTRACT

The fundamental purpose of the present investigation has been to determine if there is a

relationship between the Quality of Service and the Satisfaction of Users of Banco de la
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Nacion, Tacna District, Tacna Region, 2017. The type of study is pure, its design is not
experimental and its level is Correlational. It was necessary to survey 363 users and ask for
their perception through questionnaires; to then process data and test the hypothesis, with
the support of the Descriptive and Inferential Statistics, with the software SPSS-24 and
Ms-Excel.

The results show that both the Service Quality Variable and the User Satisfaction Variable
are of a regular level with 78.6% and 79.37% respectively. From the analysis of the
Service Quality Variable, by dimensions, are: Regular Tangible Elements, with 84.3%;
Regular Level of Reliability with 78.6%; Regular Response Capacity, with 77.0%; Regular
Level of Security, with 79.6%; Regular level of empathy, with 72.8%. For the User
Satisfaction Variable, the following results were found: Regular Functional Quality with
78.1%; Regular Technical Quality, with 83.0%; High Perceived Value, with 78.3%;

Regular Confidence with 81.2% and High Expectations with 74.2%.

Finally, it has been verified that: "There is a significant relationship between the Quality

of Service and the Satisfaction of Users of Banco de la Nacion, Tacna Region, Year 2017".

KEYWORDS: Quality of Service, Satisfaction, Users, Culture of Service.
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INTRODUCCION

El Banco de la Nacion, es una de las principales empresas del estado, en el
afo 2016 cumpli6 50 afios, medio siglo, trabajando brindar un mejor servicio y
contribuir en el desarrollo del pais y por primera vez ha generado su acceso al
mercado de capitales

La satisfaccion de la Ciudadania y la calidad de sus servicios es una prioridad del
Banco, de alli su preocupacién constante de ofrecer nuevos productos y facilidades
que puedan estar de acuerdo a lo que exige el mercado, pero ello demanda una
interaccion permanente con el mercado mas aun cuando la mayoria de su cartera

pertenece al sector publico.

La Administracién requiere conocer cudl es la opinién del mercado en cuanto a la
bondad de sus servicios y de alli la necesidad de conocer dichos resultados a fin de
tomar las decisiones correctas y oportunas, lo cual justifica desarrollar esta
investigacion titulada: “Perspectivas de la calidad del servicio y la satisfacciéon de

los usuarios del Banco de la Nacién, distrito de Tacna, Region Tacna, afo 2017”

El presente estudio se titula: “Perspectivas de la Calidad del Servicio y la
Satisfaccion de los Usuarios del Banco de la Nacion, Distrito de Tacna, Region
Tacna, afo 2017”. Es una Investigacibn de tipo aplicada, el disefio de la
investigacion es de tipo observacional, no experimental, el nivel de la investigacion

es correlacional de corte transversal.

Asimismo, es importante mencionar que el presente trabajo de investigacion
esta estructurado en cinco capitulos: El primero referido al problema de
investigacion. Del segundo capitulo, al fundamenta el Tedrico- Cientifico, el Ill se
refiere al Marco Metodoldgico, seguidamente tenemos el capitulo cuarto, que nos
muestra los resultados y el capitulo quinto referido a las conclusiones y

recomendaciones.

Finalmente, se consideran las referencias bibliograficas, la matriz de

consistencia y los instrumentos.



ASPECTOS GENERALES

PLANTEAMAIENTO DEL PROBLEMA

Las entidades bancarias son importantes para el desarrollo y la economia
porque canalizan el dinero de los superavitarios (los depdsitos) hacia
personas que lo utilizaran en alguna actividad. Los bancos son “el sistema
circulatorio” de una economia: encausan los recursos que no son utilizados
hacia una nueva actividad econdmica. Un sistema financiero que funcione

bien es esencial para una economia prospera, como los momentos actuales.

El Banco de la Nacién o Banco de la Nacion del Perd, es el banco que
representa al Estado peruano en las transacciones comerciales en el sector
publico o privado, ya sea a nivel nacional o extranjero. Es una entidad
integrante del Ministerio de Economia y Finanzas. Su sede principal se

encuentra en San Isidro, Lima.

El Banco de la Nacion brinda servicios a las entidades pertenecientes al
estado, promueve la bancarizacién y la inclusion financiera en beneficio de la
ciudadania complementando al sector privado, y fomenta el crecimiento
descentralizado del pais, a través de una gestion eficiente y auto-sostenible”.
Se recoge de sus lineamientos de politicas que “La satisfaccion de la
ciudadania” es una prioridad para el Banco a través de los disefios de sus
productos, focalizando los esfuerzos en el ahorro de tiempo y costos de

traslado.

De otra parte desde el 2008 el Banco de la Nacion cuenta con un
Sistema de Gestion de la Calidad certificado bajo la Norma ISO
9001:2008, lo que le permite tener una certificacion internacional en lo que
se refiere la gestion de calidad, siempre mejorando la calidad de los
procesos. Sin embargo, existe malestar en un sector de los usuarios que es
necesario investigar para conocer sus detalles, y porque las instituciones sin
distincién deben continuamente monitorear su mercado, toda vez que la

competencia también se esfuerza por dar un buen servicio y es la

11



comparacion que el ciudadano corriente se da cuenta de las carencias que
ofrecen algunas entidades financieras, por el cual merece su estudio.

Por consiguiente, se justifica conocer de los usuarios cual es su prospeccion
sobre de la calidad del servicio que brinda el Banco de la Nacion y si esto

origina una satisfaccion favorable.

FORMULACION DEL PROBLEMA

Problema General

De qué manera se relaciona la calidad del servicio con la satisfaccién
de los usuarios del Banco de la Nacién, Distrito de Tacna, Region

Tacna?

Problemas Especificos

a) ¢Cémo se relaciona la empatia con la calidad del servicio de los
usuarios del Banco de la Nacién, Distrito de Tacna, Regién Tacna?

b) ¢Cual es el nivel de relacién entre el valor percibido sobre la
satisfaccion de los usuarios del Banco de la Nacion, Distrito de Tacna,

Region Tacna?

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

OBJETIVO GENERAL

Determinar qué manera se relaciona la calidad del servicio con la
satisfaccion de los usuarios del Banco de la Nacién, Distrito de Tacna,

Regién Tacna.

12



OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Determinar como es la calidad del servicio de los usuarios del

Banco de la Nacién, Distrito de Tacna, Region Tacna.

b) Determinar el nivel de satisfaccién de los usuarios del Banco de

la Nacion, Distrito de Tacna, Regién Tacna.

IMPORTANCIA DE INVESTIGACION

La presente investigacion es importante porque que aparte de fortalecer
el aspecto académico para el investigador, con mayor relevancia
significativa ser& el aporte al Banco de la Nacion, el cual podra evaluar,
como unidad de estudio, los resultados que alcanzaremos del andlisis
de la calidad del servicio y la satisfaccion de los usuarios, mas aun por
tratarse de una importante institucién Estatal que brinda sus servicios a
la mayoria de personas que directa o indirectamente tiene relacion con

el estado

ALCANCES Y LIMITACIONES EN LA INVESTIGACION

ALCANCES

La presente investigacion se desarrollara con los usuarios del Banco
de la Nacién, de la provincia de Tacna, afio 2017, para tal propésito
se utilizaran dos cuestionarios que recogeran las percepciones de
los usuarios en cuanto a la calidad del servicio que reciben y la
satisfaccion que esto le provoca, a fin de determinar el grado de

relacion de las variables de estudio.

13



JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Justificacion teérica: La presente investigacion ofrece una justificacion
teorica toda vez que pretende contribuir al conocimiento de un area de
estudio que corresponde al Sistema Financiero Nacional y del sector
Estatal. De alguna manera se espera un aporte teorico de la tesis en el

desarrollo del conocimiento.

La justificacion metddica: estd dada por el respeto irrestricto de la
Metodologia de la investigacion cientifica, observando sus rituales y
estudiando una realidad de las que son propias de las empresas

financieras.

Justificacion practica: la presente investigacion el tipo y nivel de
investigacion permitird lograr hacer un diagnostico arribar a
conclusiones y proponer recomendaciones para que pueda tomarse en

cuenta en la toma de decisiones.

14



1.1.

CAPITULO |

MARCO TEORICO

ANTECEDENTES RELACIONADOS CON LA INVESTIGACION

1.1.1. Antecedentes Internacionales:

En merito a la revisién bibliografica y también a la busqueda de direcciones

electrénicas, se encontraron algunos antecedentes similares a la

investigacion tales como:

(Vela Mori, 2014), en su tesis: “Influencia de la calidad del servicio al cliente

en el nivel de ventas de tiendas de Cadenas Claro Totas - Mall, de la ciudad

de Truijillo 2014”. Lleg6 a las siguientes conclusiones:

La calidad del servicio brindada en la cadena de Tiendas CLARO-
TOTTUS influye de manera significativa en el nivel de productividad
(ventas), lo cual implica que si existe una buena calidad de servicio, esto
repercute en la produccioén de la sucursal.

Los factores controlables como son los ambientes de atencion al pablico,
la oferta de los productos y servicios Claro, el trato amable y cortés y
una buena comunicacion del promotor de venta, influyen de manera
positiva en el nivel de ventas.

La evaluacion de las dimensiones de calidad de servicio, en términos de
infraestructura moderna, confiabilidad, empatia, respuesta tiene un
impacto positivo en los clientes, debido a que confian en los productos
ofertados y son escuchados ante cualquier duda que tengan sobre los
productos por parte de los promotores de ventas.

Se puede decir que los niveles de calidad de servicio y el nivel de ventas
se relacionan, ya que los clientes lo califican como bueno y regular y

malo; en tiendas de cadenas claro totes — mall, de la ciudad de Trujillo.
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(Jorquera Francisco, 2012), en su tesis: “Calidad y Satisfaccion en el

Servicio a Clientes de la Industria Automotriz: analisis de principales

factores que afectan la evaluacion de los clientes Droguett”. Llego a las

siguientes conclusiones:

En un contexto donde la competencia dentro de la industria automotriz
se hace cada vez mas dificil, las experiencias de servicio y, en
consecuencia, las evaluaciones que los clientes hacen de las mismas,
cobran gran relevancia. La influencia de las marcas que tienen en una
persona, tienen que ver con las experiencias de servicio que ha tenido
con la misma, y su nivel de aprobacién, recomendacion y recompra de
los equipos o servicios se deben a lo que es la calidad y la satisfaccion
al cliente.

En la industria se presentan dos procesos de servicio que tienen
actividades diferentes, son llevados a cabo por personas distintas y
suceden en distintas etapas de la relacion con el cliente. A pesar de lo
anterior, es importante saber que ambos deben ser tratados con igual
cuidado y se debe mantener un grado de coherencia, pues ambos
estardn enlazados en la percepcién que el cliente tiene de la marca.
Estos dos procesos de servicio tienen caracteristicas distintivas. El
proceso de Ventas es un servicio que mezcla cualidades de busqueda
con cualidades de experiencia, mientras que el proceso de Servicio al
Vehiculo es netamente un servicio con cualidades de credibilidad. Es
este ultimo el que finalmente es un servicio “mas puro”, y donde las
experiencias de servicio son realmente lo mas relevante para el cliente.
No se debe olvidar que la experiencia de servicio del proceso de ventas
es finalmente el camino para conseguir el bien tangible que

efectivamente se va a adquirir, el vehiculo.

Si bien estos resultados son de gran relevancia a la hora de tomar
decisiones en el servicio a clientes, este estudio cuenta con la limitacion
de haber utilizado un instrumento de medicién confeccionado por
terceros. Esto quita libertad para poder indagar en ciertos temas y limita

los resultados a lo que las empresas de la industria suelen mirar hasta

16



ahora. Una recomendacion para futuros estudios en el area seria
generar un instrumento de mediciobn confeccionado a la medida del
estudio, construido a partir de una etapa exploratoria donde se busque
establecer los temas relevantes para los clientes en el momento de

evaluar una experiencia de servicio en la industria automotriz.

1.1.2. Antecedentes Nacionales

(Suérez Bazalar, 2015), en su tesis: “El nivel de calidad de servicio de un
Centro de Idiomas aplicando el Modelo Servqual caso: Centro de Idiomas

de la Universidad Nacional del Callao, Periodo 2011 - 2012”. Lleg6 a las

siguientes conclusiones:

Por lo analizado se puede concluir que el modelo SERVQUAL muestra
el nivel de calidad del servicio del Centro de Idiomas de la Universidad
del Callao durante el periodo 2011 — 2012, expresado en un promedio
ponderado de 3.39 respecto a la tabla de expectativas y percepciones.
Se determina que la fiabilidad incide en la satisfaccion del cliente del
Centro de Idiomas, lo cual se valid6 con la correlacién de Pearson al
obtener un resultado de una asociacion positiva significativa de 0,937 y
una regresion lineal simple con residuos minimos.

La capacidad de respuesta incide en los procedimientos, pues se
obtiene una asociacion positiva significativa de 0,966 validada a través
de la correlacion de Pearson y una regresion lineal simple con residuos
minimos.

Con respecto a la seguridad, se prueba su incidencia en el material del
CIUNAC a través de una asociacion positiva de 0,944 y una regresion
lineal simple con residuos minimos.

La empatia incide en el equipamiento del Centro de Idiomas, debido a la
obtencién de una asociacion significativa (0,976) gracias a la correlacion
de Pearson y una regresion lineal de residuos minimos.

Se establece que los elementos tangibles inciden en la infraestructura
del CIUNAC, pues se valido a través de la correlacion de Pearson

(0,942) y la obtencion de una regresion lineal de residuos minimos.
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1.2.

BASES TEORICAS

1.2.1. De la Calidad del Servicio:

En la actualidad la productividad y rentabilidad de una organizacion estan
ligados a la calidad de los productos y servicios ofrecidos. La calidad de
servicio es una figura importante que las organizaciones estan tomando en

cuenta para generar una ventaja competitiva en sus organizaciones.

Un fenémeno de la economia mundial es el crecimiento que en el dia a dia
tienen la calidad, el servicio y la calidad en el servicio. Para apoyar el
desarrollo de los conceptos y herramientas ligados a dicho fenémeno en las
empresas, la Universidad de La Sabana, a través de dos docentes expertas
en los temas en mencion, ha desarrollado la tercera edicion del libro Calidad
y Servicio. Concepto y Herramientas. Sin duda alguna, a partir de su
contenido se podran diferenciar los estudiantes, docentes y empresarios
gue lo consulten y utilicen en los procesos con los cuales se relacionan. El
texto incluye nuevos capitulos que armonizan y articulan los conceptos
desde la planeacién, la implementacién, la verificacion y el ajuste de los
procesos que se desarrollan en las organizaciones. De este modo se busca
afianzar de manera sencilla el conocimiento que se aborda desde la calidad
y el servicio, conceptos o estrategias que, como bien afirman los doctores
Joan Ginebra y Rafael Arana de la Garza en su texto Direccidén por servicio.

El nuevo enfoque de la calidad, no pueden ser tomados de forma separada.

Segun (Deming, 1989), la calidad de servicio es la satisfaccion de los
clientes con respecto a cualquier servicio brindado o articulo fabricado y
segun cualquier criterio, si es que tiene alguna opinidon que ofrecer, mostrara
una distribucibn que va desde la insatisfaccion extrema a la mayor

complacencia de gran satisfaccion.
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Segun (Pérez V. , 2006), la calidad de servicio presupone al ajuste de estas
prestaciones a las necesidades, expectativas y deseos del cliente. De este
modo, puede distinguirse entre la calidad del producto referida al principio y
la calidad de servicio referida a las prestaciones accesorias y a la atencion
hacia los clientes por parte de la empresa.

Ademas, refiere (Pérez V. , 2006), la calidad de servicio requiere manejar
cuidadosamente las preferencias de los cliente, incrementar la productividad
mediante la captacibn de nuevos clientes y el mantenimiento de los
existentes. Si la calidad del servicio esta presente, la rentabilidad vendra
sola. Ademas, es importante que los resultados de la calidad puedan ser
cuantificables y que las actitudes de las personas que prestan el servicio se

dirijan a conseguir la excelencia.

(Christopher Lovelock, 2009), puntualiza calidad de servicio desde

diferentes perspectivas:

a) La perspectiva trascendental de la calidad es sinénimo de
excelencia innata: Una sefial de estandares firmes y de alto
desempefio. Este punto de vista se aplica a la actuaciéon en las artes
visuales y plantea que la gente aprende a reconocer la calidad
Unicamente por medio de la experiencia que obtiene a través de la
exposicion repetida.

b) ElI método basado en el producto: Estima la calidad como una variable
precisa medible; plantea que las diferencias en la calidad reflejan
diferencias en la cantidad de un ingrediente o atributo que posee el
producto. Debido a que esta perspectiva es totalmente objetiva, no toma
en cuenta las divergencias en los gustos, necesidades y preferencias de
los clientes individuales (o incluso de segmentos completos de
mercado).

c) Las definiciones basadas en el usuario: Parten de la premisa de que
la calidad habita en los ojos del observador. Esas definiciones equiparan
la calidad con la satisfaccion maxima. Esta perspectiva subjetiva y
orienta hacia la demanda reconoce que los distintos clientes tienen

deseos y necesidades diferentes.
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d) El método basado en la manufactura: Se fundamenta en la oferta 'y se
relaciona principalmente con las practicas de ingenieria y manufactura.
(En los servicios, diriamos que la calidad esta impulsada por las
operaciones, las cuales a menudo son impulsadas por metas de
productividad y de contencion de costos).

e) Las definiciones basadas en el valor: Abordan la calidad en términos
de valor y precio. La calidad se define como “excelencia costeable” al
considerar el intercambio entre el desempefio (o cumplimiento) y el

precio.

(Grande, 2005), refiere que un servicio es una prestacion, un esfuerzo o una
accion. Frecuentemente se confunden los conceptos de bien o producto,
quedando el de servicio como algo ajeno a ellos. Toda actividad empresarial
conduce a un producto, que puede ser un bien o un servicio.

Se puede entender, entonces, que los bienes y los servicios son
materializaciones de actividades diferentes. Un producto es algo que se
puede ofrecer al mercado para ser adquirido, usado o consumido, para
satisfacer un deseo o una necesidad. Incluye objetos fisicos, servicios,

personas, lugares, organizaciones e ideas.

(Pérez V. , 2006), la calidad en el servicio es uno de los factores de mayor
importancia en la actualidad con el que una empresa puede agregar valor a
sus bienes o servicios que ofrece y con el que puede o podria tener una
ventaja competitiva. Dado lo anterior, se puede decir que la calidad en el
servicio o del servicio, es de interés para toda persona que tiene como uno
de sus propdésitos retener a sus clientes o lograr un mayor nimero de éstos.
Ademas, menciona que cuando las empresas venden productos iguales o
similares, deben enfatizar el servicio como la herramienta competitiva para
posicionarse en el mercado. De esta forma, el servicio constituye una
distincion clave en el mercado, especialmente cuando la eleccién se hace
entre productos que no se pueden diferenciar por ninguna otra dimension

significativa para el consumidor.
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Segun (Parasuraman, 1988), la calidad percibida del servicio es un juicio
global de la superioridad o excelencia de una empresa, y se relaciona con la
diferencia entre expectativas y percepciones.

(Parasuraman, 1988), consideran que la calidad de servicio consiste en la
discrepancia entre los deseos de los usuarios acerca del servicio y la
percepcién del usuario recibido.

La “calidad de servicio” es definida por la Uniéon Internacional de
Telecomunicaciones (UIT) como el efecto global de la calidad de
funcionamiento de un servicio que determina el grado de satisfaccién de un

usuario de dicho servicio.

Relacionando las distintas funciones de un servicio de comunicaciones
electronicas tales como: gestion de la contrataciébn, mantenimiento,
conexion, facturacion, etc., con los diversos criterios que pueden utilizar los
usuarios para evaluar la calidad de funcionamiento de dichas funciones
(velocidad, precisién, disponibilidad, fiabilidad, etc.) se pueden determinar
un conjunto de parametros observables y susceptibles de ser medidos,
capaces de proporcionar una representacion objetiva y comparable de la

calidad de servicio entregada al usuario.

La calidad en el servicio no es conformidad con las especificaciones sino
mas bien conformidad con las especificaciones de los clientes. La calidad en
el servicio adquiere realidad en la percepcion, considerando esta como un
deseo mas que la percepcion, ya que esta ultima implicaria un pensamiento
y andlisis anterior.

Lo que los clientes desean del desempefio del servicio tiene cinco
dimensiones globales que son: Tangibilidad, es la parte visible de la oferta
del servicio. Influyen en las percepciones sobre la calidad del servicio de
dos maneras; primero ofrecen pistas sobre la naturaleza y calidad del
servicio, segundo afectan directamente las percepciones sobre la calidad
del servicio. Ejemplos, un restaurante con pisos limpios y personal aseado
dara mejor impresion que aquel que no tenga estos atributos. Confiabilidad,
significa llevar a cabo la promesa de servicio de una manera precisa y

segura. Dicho de otra manera significa mantener su promesa de servicio.
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Tiempo de respuesta, es la prontitud para servir, es la voluntad para atender
a los clientes pronto y eficientemente. El tiempo de respuesta implica
demostrar al cliente que se aprecia su preferencia y se desea conservarla.
Seguridad (confianza), se refiere a la actitud y aptitud del personal que
combinadas inspiren confianza en los clientes. Cuando los clientes tratan
con proveedores de servicios que son agradables y que tienen
conocimiento, se les refuerza a seguir siendo clientes de esa organizacion.
La seguridad viene de colocar a la gente adecuada en el puesto adecuado.
Empatia, va mas alla de la cortesia profesional.

Es la dedicacion al cliente, la voluntad de entender las necesidades exactas

del cliente y encontrar la manera correcta de satisfacerlas.

1.2.1.1 Calidad

El concepto de calidad incluye todas las fases que interviene en la
prestacion del servicio, poniendo en juego todos los recursos
necesarios para prevenir errores e involucrando a todo el personal,
mermando el clima y las relaciones entre los miembros que la
integran, es decir, las relaciones entre los clientes (internos,
externos). Entendiéndose por cliente interno, “aquellos que trabajan
dentro de la organizacion y otorgan sus servicios a la empresa” y por
cliente externo, “aquellos que solo se relacionan con la organizacién
cuando van a adquirir un bien o servicio que esta produzca o preste”.
(Pérez V., 2006)

(Juran, 2005), refiere que la calidad se define como adecuacién al
uso, esta definicion implica una adecuacion del disefio del producto o
servicio (calidad de disefio) y la medicion del grado en que el
producto es conforme con dicho disefio (calidad de fabricacién o
conformidad). La calidad de disefio se refiere a las caracteristicas
que potencialmente debe tener un producto para satisfacer las
necesidades de los clientes y la calidad de conformidad apunta a

como el producto final adopta las especificaciones disefadas.
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Para (Pérez V. , 2006), menciona que las empresas pueden
conseguir la calidad del servicio en la atencién al cliente. Para
cumplir esta meta es necesario comprender qué se entiende por

calidad y por servicio.

(Deming, 1989), la calidad es “un grado predecible de uniformidad y

fiabilidad a bajo coste, adecuado a las necesidades del mercado”.

Para (Vargas, 2006), sefiala que la calidad del servicio es la
conformidad de un servicio con las especificaciones y expectativas

del cliente.

(Ishikawa, 1989), lo sefala como “Desarrollar, disefiar, manufacturar,
y mantener un producto de calidad que sea el mas econdémico, el util

y siempre satisfactoria para el consumidor”.

1.2.1.2 Servicio
(Marketing Lamb, 2002), sefiala que "Un servicio es el resultado de

la aplicacién de esfuerzos humanos o mecanicos a personas u
objetos. Los servicios se refieren a un hecho, un desempefio o un

esfuerzo que no es posible poseer fisicamente".

1.2.1.3 Principios de la calidad
Para (Horovitz, 1991), los principios de la calidad de servicio, que

pueden resumirse de la siguiente manera:
1. Elcliente es quien juzga la calidad del servicio.
2. El cliente impone qué nivel de excelencia debe alcanzar el
servicio.
3. La empresa debe trazarse metas para lograr sus obijetivos,
obtener beneficios y poder destacarse.
4. La empresa debe tomar en cuenta las expectativas del

cliente.
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5. Las empresas pueden definir normas precisas para logar la
calidad en el servicio.
6. La excelencia significa cero defectos y para ello requiere de

una disciplina y un esfuerzo constante.

1.2.1.4 Los cuatro pilares de la calidad

(Sosa, 2006), sostiene cuatro areas de oportunidad para que un
modelo de calidad total funcione en las organizaciones, las
cuales han sido llamadas pilares de la calidad, pues de no
cumplirlos corremos el riesgo de que todo quede en palabras y
slogans.

= Primero: Que la gente tenga en claro que es lo que quiere
lograr. Nada es tan desmerecedor que no saber para que

trabajar.

» Segundo: Que la gente sepa como hacer las cosas desde la
primera vez, la capacitacibn y estandarizacion son
fundamentales para que la gente realice un buen trabajo, y

segundo para que logre mantenerlo y mejorarlo.

= Tercero: ElI personal debe contar con lo necesario y
adecuado para hacer correctamente su trabajo. La gente con
frecuencia se queja de no tener lo necesario para hacer su

trabajo.
= Cuarto: La gente debe querer hacer su trabajo, se refiere a

un personal motivado, comprometido, a que la gente no

cuente con supervisién o no la necesite, que quiera siempre
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mejorar su trabajo, porque esta mentalizado y motivado y
sabe por qué lo hace y lo que significa para todos lograrlo

1.2.1.5 Importancia de la calidad del servicio

Para (Barrera, 2013) la importancia de la calidad del servicio al
cliente ha venido tomando fuerza acorde al aumento de la
competencia, ya que mientras mas exista, los clientes tienen
mayor oportunidad de decidir en dénde adquirir el producto o
servicio que estan requiriendo, es aqui donde radica dicha
importancia de irlo perfeccionando y adecuando a las
necesidades de los clientes, ya que estos mismos son quienes
tendran la Ultima palabra para decidir.

(Vargas, 2006), refiere que la importancia de los simbolos y de la
informacién en la calidad del servicio y dice: en la percepcion de
la calidad influyen también los simbolos que rodean al producto.
Todos los signos, verbales o no, que acompafian al servicio,
tienen un papel fundamental en este sentido: mirar al cliente a la
cara, cederle el paso, expresar con una sonrisa el placer que les
produce verlo, llamarlo por su nombre, son otras de las ventajas
para ofrecer un servicio de calidad que tenga por objeto la
conquista del cliente. La informacion puede modificar
considerablemente la percepcién de la calidad.

La calidad del servicio ha entrado a una etapa de evolucién y de
constantes cambios, ya que permite el aumento de la
competencia por la calidad de servicio, permite que el cliente
tenga mayor oportunidad para elegir en donde van a elegir el
producto que estan necesitando, es donde se enfatiza la calidad
de servicio como medio de eleccidbn para que los clientes
acompafiados con sus necesidades y una buena atencién tengan

la decision de elegirnos.
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1.2.1.6 Caracteristicas del servicio

Actualmente, la importancia de ofrecer bienes y servicios de una
buena calidad es cada vez méas esencial en el mercado. Los
consumidores son mMAas exigentes y conocen a través del
conocimiento empirico lo que es calidad, para cumplir con sus
expectativas, se han desarrollado diversas técnicas Yy
herramientas para medir y potenciar la calidad de los productos
ofrecidos por la industria. Sin embargo, en el caso de los
servicios, esto es aln mas complejos, ya que su naturaleza es
subjetiva y esta sujeta a la percepcion.

Un servicio no es un elemento fisico en su totalidad, se puede

definir como el resultado de las actividades generadas por el

proveedor para satisfacer al cliente. Significa que los servicios
poseen tres caracteristicas basicas que explican la complejidad
de su estudio

» |ntangibilidad: un servicio no es objeto que pueda poseerse
o palparse, es mas bien un beneficio que compra el usuario.

= Heterogeneidad: el resultado del servicio depende de quién
lo lleve a cabo y de las circunstancias bajo las que se genera,
su percepciéon depende de la persona que lo contrata.

» Inseparabilidad: este concepto implica que la produccién y
el consumo del servicio ocurren simultaneamente, por lo que
el usuario se ve envuelto en el mismo.

La satisfaccién del cliente es uno de los principales indicadores

de la calidad de un servicio, y surge de la diferencia entre lo que

el cliente percibe del mismo, una vez que la experiencia ha tenido
lugar, y las expectativas que se genera antes de contratarlo.

Dada las caracteristicas propias de un servicio, la relacién entre

percepciones y expectativas es relativa a cada cliente en

particular, y es importante reconocer que es él mismo quien la
determina, no el prestador del servicio. Sin embargo, el
proveedor puede influir en la satisfaccién del cliente intentando

cumplir con sus expectativas (superandolas en el mejor de los
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casos) o, de ser necesario, intentando manipular las expectativas

para que el valor percibido por el cliente no las supere.

1.2.1.7 Medidas de la calidad

(Puig, 2006), refiere que la implantacién y la medida de la
calidad, en las empresas de servicios; estan basadas en
principios de gestién desarrollados en las normas 1SO 9000, que
se refieren tanto a la garantia y gestion de la calidad como las

pautas para su utilizacién.

(Puig, 2006), refiere que para medir la calidad en los servicios es

necesario determinar unas exigencias detectables y medibles,

por lo tanto, evaluables y controlables, las cuales se clasifican en
dos tipos:

» Cuantitativas: Retrasos, tiempos de espera, numero de
llamadas, visitas o entrevistas para solucionar problemas,
tiempos de entrega, exactitud de la facturacion y grado de
cumplimiento de lo pactado u ofrecido.

= Cualitativas: Sabor, estética, temperatura, clima, cortesia,
amabilidad, confort, simpatia en el trato, seguridad del
producto o servicio, mejora de la calidad de vida, confianza,
seguridad, higiene del producto o del ambiente. Con respecto
al servicio, se consideran los siguientes ejemplos: duracién
del proceso desde la solicitud hasta la conclusién del mismo;
capacidad de respuesta ante imprevistos, personas que
intervienen en el servicio, elementos complementarios,
teléfonos, fax, sistemas de reclamaciones. Por otra parte, las
cualitativas del servicio pueden ser: comunicacion cliente-
vendedor, informacién adecuada, competencia de las
personas, fiabilidad del servicio, satisfaccion mutua

alcanzada.

27



1.2.1.8 Calidad percibida por los clientes

(Brady, 2001), los consumidores juzgan la calidad de los
servicios con base en sus percepciones del resultado técnico
proporcionado, el proceso por el que se entregd este resultado y
la calidad de los alrededores fisicos donde se entrega el servicio,
es decir: Calidad del resultado, calidad de la interaccion y calidad

del ambiente fisico.

(Pérez V., 2006), refiere que la calidad percibida por los clientes,
es el proceso de evaluacién en el que el cliente compara la
experiencia del servicio con determinadas expectativas previas.
En este sentido, se considera central el punto de vista de los
clientes al valorar los servicios que presta una organizacion. Por
lo tanto, la calidad de un servicio es en gran parte subjetiva y
esta directamente relacionada con lo que el cliente percibe; es
decir, el juicio que realiza sobre la excelencia o superioridad del
servicio prestado.

1.2.1.9 Modelos de la calidad Percibida

A. El enfoque de calidad percibida presentado por
Grénroos.
Las aportaciones de (Grongroos, 1984), se basa
principalmente en presentar un modelo fundamentado en
la tridimensionalidad de la calidad del servicio, donde la
calidad la define el cliente de acuerdo al servicio recibido.
(Grénroos, 1984), plantea la existencia de dos
dimensiones basicas, calidad técnica (que) y calidad
funcional (como), y de un tercer elemento que actia como
filtro de la percepcion de la calidad del servicio,
denominado imagen corporativa. La calidad técnica
(resultado del proceso) del servicio es lo que el cliente

recibe de manera objetiva. La calidad funcional del
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proceso es la forma en que el cliente recibe el servicio y
se encuentra estrechamente relacionada con la
interaccion entre comprador y vendedor percibiéndose de
manera subjetiva. Referente a la imagen corporativa, esta
funciona como un filtro de la percepcién de la calidad. Una
imagen negativa puede hacer que cualquier error parezca

mayor de lo que objetivamente es.

Tabla 01: Modelo de Calidad de Servicio de Gronroos.

CALIDAD DE SERVICIO PERCIBIDO ‘

CALIDAD TECNICA CALIDAD FUNCIONAL
Soluciones técnicas Actitudes
Maquinarias Relaciones Internas
Sistemas Comportamiento
Informatizados Concienciacion del servicio
Conocimientos/experiencia | Apariencia

Contacto con el cliente

Fuente: (Grbngroos, 1984)

B. Modelos de las deficiencias propuestas por Parasuraman,
Zeithaml, Berry

(Parasuraman A. .., 1988), analizan el vinculo que existe entre las
deficiencias que los clientes perciben de la calidad (diferencia entre
sus expectativas y percepciones) con las deficiencias internas que
existen en las empresas, identificando cuatro causas que se
traducen en un mal servicio al cliente (GAP 1-4), siendo:

= GAP 1. Diferencia entre las expectativas de los clientes y las

percepciones que la direccién de la empresa tiene sobre esas
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expectativas. (Los directivos no saben necesariamente lo que los
clientes esperan de la empresa)

= GAP 2: Diferencia entre la percepcién que los directivos tienen
sobre las expectativas de los clientes y su traslacion a
especificaciones de calidad.

= GAP 3: Diferencia entre las especificaciones de calidad y el
servicio realmente ofrecido.

= GAP 4: Diferencia entre la prestacion del servicio y la
comunicacion externa con los clientes (entre lo que se dice del
servicio y lo que realmente es).

= GAP 5: Diferencia entre las percepciones y expectativas de los
clientes. Esta deficiencia surge de la perspectiva que tiene el
usuario sobre la calidad, que transciende la propia empresa, por
tanto, se genera en el exterior (en el mercado).
De acuerdo a (Parasuraman A. .., 1988), el elemento clave para
disminuir la deficiencia 5 radica en disminuir las otras cuatro y

mantenerlas en un nivel lo mas bajo posible.

1.2.1.10 SERVQUAL: como modelo de evaluacién de calidad
percibida.

El modelo SERVQUAL de Calidad de Servicio mide lo que el cliente
espera de la organizacion que presta el servicio en las cinco
dimensiones citadas, contrastando esa medida con la estimacion de

lo que el cliente percibe de ese servicio en esas dimensiones.

Es un instrumento de medida de la calidad del servicio, disefiados
por (Parasuraman & Zeithaml, 1995), y ampliamente citado en la
literatura de marketing por su aplicacion en una amplia gama de
actividades de servicios (ensefianza, transporte, sector financiero,
entidades deportivas, turismo, alimentacion, entre otros). Se basa en
encuestas a los usuarios de servicios.

Es un modelo que comprende dos partes: una para medir

expectativas de forma genérica con relacion al servicio, no haciendo
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referencia a ninguna experiencia en concreto y otra para medir
percepciones sobre el servicio prestado por una determinada
manifiesta una experiencia personal.

empresa, tanto,

Comprenden 22 declaraciones en cada parte y las dos partes del

por

cuestionario son simétricas. A cada frase para medir las expectativas

corresponde otra que mide las percepciones.

Estos 22 atributos son el resultado de las cinco dimensiones que
obtuvieron los autores, al efectuar dicha medicién en empresas de
servicios de cinco sectores distintos, consolidandose en cinco
dimensiones béasicas que definen el significado de la calidad de

servicio.

Figura 01: INSTRUMENTO SERVQUAL:

Comunicaciones
externas

Experiencias
pasadas

Necesidades
personales

Comunicado
boca-oido

Expectativas

Dimensiones de Calidad

= Elementos Tangibles

= Fiabilidad

= Capacidad
respuesta

= Seqguridad

Calidad del
servicio

de

Percepciones

Fuente: (Parasuraman & Zeithaml, 1995)

Tabla 02: Relacién de criterios originales y dimensiones definitivas del
modelo SERVQUAL.

DIMENSIONES DEFINITIVAS DEL MODELO SERVQUAL

Los diez criterios

iniciales en la Elemento o Capacida ) i
evaluacion de la S Fiabilida d de Segurida | Empat
: d d a
calidad del tangibles respuesta
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servicio

Elementos tangibles

Fiabilidad

Capacidad de

respuesta

Profesionalidad
Cortesia
Credibilidad
Seguridad

Accesibilidad
Comunicacion
Comprension del

usuario

Fuente: (Parasuraman & Zeithaml, 1995)

(Parasuraman & Zeithaml, 1995), sefala que podemos apreciar en la

Tabla 02, los criterios de elementos tangibles, fiabilidad, capacidad

de respuestas permanecen intactos en las dimensiones definitivas.

Evidentemente, estos cinco criterios tienen una importancia relativa

para los usuarios de servicio de las empresas identificadas por los

autores. El peso de cada criterio o dimension dependera del tipo de

servicio.

1.2.2.11 Dimensiones de |la Calidad del servicio

(Parasuraman & Zeithaml, 1995), las dimensiones definitivas

guedarian asi determinadas:

1. Elementos tangibles: apariencia de las instalaciones fisicas,

equipos, personal y materiales de comunicacion.

2. Fiabilidad: habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma

fiable y cuidadosa.



3. Capacidad de respuesta: disposicion y voluntad para ayudar a
los clientes y proporcionarles de un servicio rapido.

4. Seguridad: Conocimiento y atencibn mostrados por los
empleados y sus habilidades para inspirar credibilidad y
confianza.

5. Empatia: atencién individualizada que ofrecen las empresas a

sus consumidores.
Cada dimension se desagregé en un grupo de atributos,

completando asi los 22 resultados del estudio empirico realizado por

(Parasuraman & Zeithaml, 1995). Siendo ella en su forma genérica:

Tabla 03: Atributos que componen los criterios SERVQUAL.

Dimension 1: ELEMENTOS TANGIBLES: Apariencia de las

instalaciones fisicas, equipos, personal y materiales de comunicacion.

» Las empresas de servicio tienen equipos de apariencia moderna.

» Las instalaciones fisicas de la empresa de servicios son visualmente
atractivas.

= Los empleados de la empresa de servicios tienen apariencia pulcra.

= Los elementos materiales (folletos, estados de cuenta y similares) son

visualmente atractivos.

Dimension 2: FIABILIDAD: Habilidad para ejecutar el servicio prometido

de forma fiable y cuidadosa.

» Cuando la empresa de servicio promete hacer algo en cierto tiempo, lo
hace.

= Cuando un cliente tiene un problema, la empresa muestra un sincero
interés en

= solucionarlo.

» La empresa realiza bien el servicio la primera vez.

» La empresa concluye el servicio en el tiempo prometido.

* La empresa de servicio insiste en mantener registros exentos de
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errores.

Dimensiéon 3: CAPACIDAD DE RESPUESTA: Disposicion y voluntad de

los empleados para ayudar al cliente y proporcionarle el servicio.

= Los empleados comunican a los clientes cuando concluird la
realizacion del servicio.

= Los empleados de la empresa ofrecen un servicio rapido a sus
clientes.

= Los empleados de la empresa de servicio siempre estan dispuestos a
ayudar a sus clientes.

» Los empleados nunca estdn demasiado ocupados para responder a
las preguntas de sus clientes.

Dimensién 4: SEGURIDAD: Conocimiento y atencidén mostrados por los

empleados y sus habilidades para inspirar credibilidad y confianza.

= El comportamiento de los empleados de la empresa de servicio
transmite confianza a sus clientes.

= Los clientes se sienten seguro en sus transacciones con la empresa
de servicios.

= Los empleados de la empresa de servicio son siempre amables con
los clientes

= Los empleados tienen conocimientos suficientes para responder a las

preguntas de los clientes.

Dimension 5: EMPATIA: Atencién individualizada que ofrecen las

empresas a los consumidores.

» La empresa de servicio da a sus clientes una atencion personalizada.

= La empresa de servicio tiene horarios de trabajo conveniente para
todos sus clientes.

» La empresa de servicio tiene empleados que ofrecen una atencién
personalizada a sus clientes.

= La empresa de servicio se preocupa por los mejores intereses de sus
clientes

» La empresa de servicio comprende las necesidades especificas de

sus clientes.

Fuente: (Parasuraman & Zeithaml, 1995)
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Para (Gronroos, 1984), sefala que también hay otras definiciones que
dividen la calidad percibida del servicio en dos dimensiones: Calidad
técnica y calidad funcional. La primera dimension hace referencia a
“qué” es recibido por el consumidor, y la segunda a “cdmo” es entregado
el servicio. Esta ultima dimension es la mas importante, y hace
referencia a la interaccién sicolégica que sucede durante el intercambio.
Con esto Ultimo, estoy hablando no so6lo de la percepcion de la
interaccion con quien entrega el servicio, sino también con el entorno del

servicio.

En ocasiones sefiala (Zeithaml V, 2009), los clientes usan todas las
dimensiones para evaluar un servicio, y en otras no. Ademas, la
importancia de cada dimensién varia en los distintos paises debido a las
diferencias culturales. A continuaciéon, los servicios poseen
caracteristicas especiales, las cuales son tomadas en consideracion por

los clientes para formarse un juicio respecto a la calidad del mismo.

1.2.2 De lasatisfaccion del cliente:

Segun (Pérez V., 2006), la satisfacciéon del cliente es una de las claves para
asegurar una buena calidad en el servicio consiste en satisfacer o
sobrepasar las expectativas que tienen los clientes respecto a la
organizacioén, determinando cual es la necesidad que el cliente espera y
cual es el nivel de bienestar que espera que le proporcionen. La satisfaccion
del cliente representa la evaluacion del consumidor respecto a una
transaccion especifica y a una experiencia de consumo.

Esto es conveniente luego en la actitud global hacia el servicio recibido. A
partir de las experiencias de satisfaccion con varios encuentros de servicio,
se desarrolla y se va modificando una actitud global a largo plazo sobre la

calidad del servicio recibido.

Para (Lamb Ch., 2006), la satisfaccion del cliente es la evaluacién que hace
de un bien o servicio en términos de si ha cumplido sus necesidades y

expectativas. El no satisfacer necesidades y expectativas resulta en
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insatisfaccion con el bien o servicio. Tener satisfechos a los clientes

actuales es tan importante como atraer nuevos, y mucho menos costoso.

1.2.2.1 Identificar a los clientes

(Kotler, 2006), refiere que es posible identificar a los clientes potenciales
con base en variables como la edad, el género, los ingresos, la
educacion y las adquisiciones previas por via postal. Las ocasiones
especiales ofrecen un buen punto de partida para la segmentacion.

Para (Lamb Ch., 2006), la administracion de las relaciones con el cliente
COmo una estrategia de un proceso, intenta administrar las interacciones
entre una compafia y sus clientes. Para tener éxito, las organizaciones
deben identificar a clientes que rindan alta rentabilidad o potencial. Para
lograr esta tarea, deben recopilarse grandes cantidades de informacién
de los clientes, almacenarse e integrarse en el almacén de datos y luego
analizarse en busca de elementos comunes que puedan producir
segmentos que sean muy similares, pero distintos de otros segmentos

de clientes.

1.2.2.2 Tipos de clientes

(Fernandez, 2010), menciona que se considera cliente a un consumidor
fiel a una marca o producto. Se establece una diferencia entre dos tipos
de clientes: Clientes internos y clientes externos, porque se parte de la
idea de que ambos tipos de clientes deben sentirse satisfechos a recibir,
no solo un producto o servicio, sino un conjunto de éstos, es decir,
deben sentir que sus necesidades son satisfechas, por tanto, para todas
las empresas es muy importante que dar una buena atencion a cualquier
cliente sea prioritario por esto, satisfacer las necesidades del cliente esta

directamente con el éxito de cualquier negocio.

(Fernandez, 2010), las caracteristicas y diferencias entre clientes

internos y clientes externos son las siguientes:
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Los clientes externos: son aquellas personas que acuden a las
empresas u organizaciones a comprar un producto o servicio, tal
como comprar alimentos, utlizar medios de transporte, viajes,
compra de automoviles. Una vez que han obtenido el producto o
servicio deseado, lo retribuyen mediante dinero y pagan el precio
total de producto o servicio recibido pueden abandonar a su
proveedor habitual cuando consideren que ya no les gusta, bien
porque la calidad del servicio ha cambiado o porque pueden
encontrar muy diferentes proveedores en el mercado.

Hay diferentes tipos de clientes externos: el cliente minorista, el
cliente mayorista y los distribuidores. Con cada uno de ellos la
empresa u organizacion establece una forma de atenciéon y
comunicacion diferente.

Los clientes internos: son aquellas personas dentro de la empresa u
organizacion que trabajan en labores de administracion, procesos
productivos, almacén, investigacion o direccion, y son considerados
clientes porque necesitan recibir de otros compafieros o miembros
de la empresa u organizacion, productos o servicios para poder
seguir realizando su trabajo. No solo no pagan por ese producto o
servicio que reciben, sino que se les remunera por su actividad
laboral.

Lo que en clientes externos se considera proveedores (lugar donde
compran), para los clientes internos su proveedor es la empresa en
la que trabajan y reciben su salario. Esta diferencia es fundamental,
porgque a los clientes internos no les resulta facil cambiar de empresa
o lugar de trabajo, mientras que los clientes externos pueden decidir

donde proveerse.

1.2.2.3 Expectativas de los clientes

Segun Kotler (2006), refiere los clientes conforman sus expectativas,
a través de experiencias de compra anteriores, de consejos de
amigos y comparnieros, y de informaciéon y promesas de la empresa y

de la competencia.

37



Para (Gosso, 2008), las expectativas de los clientes son las
caracteristicas de desempefio que esperan recibir los clientes en la
prestacion de un servicio, conforman sus expectativas. Estas
expectativas estdn compuestas por dos dimensiones: una estructural
y otra emocional. La primera, se refiere a todo lo asociado con los
elementos tangibles del proceso de prestacion de un servicio, como
puede ser el uniforme del personal o la limpieza del lugar. En tanto
que, la segunda, tiene que ver con el plano emocional del cliente,

sobre coOmo espera sentir la experiencia del servicio.

(Dominguez, 2010), refiere que la retencibn de clientes y su
incremento son impulsados por la satisfaccion de cliente. La
satisfaccion del cliente por si misma no garantiza fidelidad. Se tiene
un alto grado de fidelidad si la experiencia de compra tiene un grado
muy alto de satisfaccion. Existen gran cantidad de formas de
gestionar la satisfaccion del cliente, pero para que tenga un
significado, la empresa debera definir y determinar donde va a dar
valor afiadido al cliente y si este valor afiadido va a ser un elemento

diferenciador clave, lo que es una decision estratégica del marketing.

1.2.2.4 Satisfaccion del cliente desde el buen servicio

(Gosso, 2008), sefiala que la satisfaccion es un estado de animo
resultante de la comparacion entre las expectativas del cliente y el
servicio ofrecido por la empresa. Si el resultado es neutro, no se
habra movilizado ninguna emocién positiva en el cliente, lo que
implica que la empresa no habra conseguido otra cosa mas que
hacer lo que tenia que hacer, sin agregar ningun valor afiadido a su
desempefio. En tanto, si el resultado es negativo, el cliente
experimentard un estado emocional de insatisfaccion. En este caso,
al no lograr un desempefio satisfactorio la empresa tendr4 que
asumir costos relacionados con volver a prestar el servicio,
compensar al cliente, neutralizar comentarios negativos y levantar la

moral del personal. En cambio, si el cliente percibié que el servicio

38



tuvo un desempefio mayor a sus expectativas, el resultado de esta
comparacion sera positivo, esto implicard que se habra logrado
satisfacer gratamente al cliente. Por tanto, se habra ganado un
cliente hipersatisfecho. Lo cual significa, para la empresa, una mayor
fidelidad del cliente, quien se sentird deseoso de volver a comprar y
de contar sus experiencias a otros, como asi también, personal mas
contento y motivado, a quienes el cliente agradece y elogia, en vez

de criticar y maltratar.

Satisfaccion del cliente como indicadores de la calidad de un servicio
(Pérez V., 2006), refiere que la satisfaccion del cliente es uno de los
principales indicadores de la calidad de un servicio. Dada las
caracteristicas propias de un servicio, la relacién entre percepciones
y expectativas en relativa a cada cliente en particular.

Existen métodos directos e indirectos de obtener informacion acerca
de la satisfaccién que posee el cliente sobre el servicio que brinda
una organizacion.

*» Los métodos directos incluyen el desarrollo de cuestionarios
cuyos andlisis ayuda a conocer mejor y a acercarse mas a la
identificacion de las necesidades y expectativas de los
clientes. Este tipo de métodos son las entrevistas cualitativas
y cuestionarios de satisfaccién. Los métodos directos son
mas eficaces ya que permiten recibir informacion
directamente de los clientes. Tanto los buzones de
sugerencias como el sistema de quejas y reclamaciones
muestran sélo una parte de la percepcién que tienen los
clientes del servicio recibido, aunque ser4 necesario
complementarlos con otro tipo de informacion para realizar un
andlisis mas adecuado.

» Los métodos indirectos son acciones sistematicas vy
estructuradas que llevan a cabo las organizaciones para la
recogida, evaluacion y busqueda de soluciones a las quejas

de sus clientes, como el sistema de quejas y reclamaciones,
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buzones de sugerencias, reuniones con clientes.

1.4 DEFINICIONES TERMINOS BASICOS

Atencién al Cliente: Promover un producto o servicio de acuerdo a
los requerimientos del usuario; con cortesia, con valores agregados
de apoyo.

Calidad: Es el conjunto de propiedades y caracteristicas de un
producto o servicio que le confieren capacidad de satisfacer
necesidades, gustos y preferencias, y de cumplir con expectativas
en el consumidor.

Calidad de servicio: La calidad del servicio se convierte en un
elemento estratégico que confiere una ventaja diferenciadora y
perdurable en el tiempo a aquellas que tratan de alcanzarla.

Cliente: Un cliente es quien accede a un producto o servicio por
medio de una transaccion financiera (dinero) u otro medio de pago.
Demanda: Se define como la cantidad y calidad de bienes y
servicios que pueden ser adquiridos en los diferentes precios del
mercado por un consumidor o por el conjunto de consumidores
(demanda total o de mercado).

Precio: Es el valor en dinero en que se estima el costo de algo, sea
un producto, bien o servicio.

Gerenciar: Administrar o dirigir una empresa, sociedad u otra
organizacion.

Servicio: Actividades identificables e intangibles que son el objeto
principal de una transaccién ideada para brindar a los clientes
satisfaccion de deseos o necesidades.

Satisfaccion del Usuario: La satisfaccion del cliente es la
evaluacién que hace de un bien o servicio en términos de si ha

cumplido sus necesidades y expectativas
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1.5 FORMULACION DE HIPOTESIS

1.5.1 HIPOTESIS GENERAL

Ha: La calidad del servicio se relaciona significativamente con la
satisfaccion de los usuarios del Banco de la Nacioén, Distrito de Tacna,

Region Tacna.

Hn: La calidad de servicio no se relacion significativamente con la
satisfaccion de los usuarios del Banco de la Nacioén, Distrito de Tacna,

Region Tacna.

1.5.2 HIPOTESIS ESPECIFICAS

a) Ha: La relacion entre la empatia con la calidad del servicio de los
usuarios del Banco de la Nacién, Distrito Tacna, Regién Tacna, afio
2017, es bueno.

a) Hn: La relacion entre la empatia con la calidad de servicio de los

usuarios del Banco de la Nacion, Distrito Tacna, Regién Tacna es mala.

b) El nivel de relacion entre el valor percibido sobre la satisfaccion del
cliente del Banco de la Nacion, Distrito Tacna, Region Tacna, afio
2017, es regular

b) El nivel de relacién entre el valor percibido sobre la satisfaccion del

cliente del Banco de la Nacion, Distrito Tacna, Regién Tacna es mala.
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1.6 SISTEMAS DE VARIABLES

Variable 1: Empatia yCalidad del Servicio

Variable 2: Valor percibido y Satisfaccion del Usuario

TABLA 04: OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

DEF.

VARIABLE CONCEPTUAL DEF. OPERACIONAL DIMENSION INDICADORES
La calidad de = Fécil acceso,
servicio supone buena
al ?Jeui;i%i:ﬂ;s Empatia comunicacion y
Ief)s nsecelsidajes, glc;g:]%ensmn del
expectativas y Es brindar un servicio i
.deseos del gxcepcional, « Cumplimiento de
cliente. De este satisfaciendo las Confiabilidad los beneficios
modo, puede necesidades del cliente y ofertados
distinguirse entre superando sus
. la calidad del expectativas, logrando
Calidad - : .
del produ.cto. rgferlda con gllo la permanencia Tanaibl = Apariencia de los
- al principio y la de clientes existentes y angibles elementos fisicos
Servicio . i
calidad de acaparando nuevos; al
servicio referida tiempo que da un .
alas equilibrio entre la calidad _ * Solucién rapida a
prestaciones interna y externa, Capacidad de los problemas que
accesorias y a la alcanzando asf altos respuesta pueda tener el
atencion hacia niveles de calidad. cliente.
los clientes por
parte de la = Pericia, cortesia,
empresa. (Pérez Certidumbre credibilidad y
V., 2006) seguridad.
DEF DEF. ]
VARIABLE CONGCEPTUAL OPER,;A_CIONA DIMENSION INDICADORES
= Quejas
Calidad = Servicio
Funcional = Intereses y necesidades
percibida = Transacciones
. L Se refiere = Satisfaccion
La satisfaccion cuando el ser
del cliente es la humano Calidad = Servicio ofrecido
evaluacién que técnica = Calidad de los servicios
hace de un bien enc_uentrg,la percibida = Expectativas
. L, - satisfaccion
Satisfaccio 0 servicio en de un servicio « Confianza
n de los términos de si o producto . Ventai
usuarios ha cumplido sus P dand ' Valor entajas
necesidades y quecando percibido = Calidad
- complacido a = Problemas
expectativas. | capalidad al = Fidelizacion
(Lamb Ch., momento de .
2006) recibirlo. = Isr1ecr3inc\i/§2|entes de los
Confianza = Recomendaria esta sucursal
a otras personas
= Innovacion en los servicios
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= Servicios prestados
= Necesidades de sus clientes

= Necesidades como usuario

= Explicaciones o

Expectativas informaciones

= Conocimientos acerca de los
servicios prestados

Fuente: Trabajo de Investigacion
Elaboracion: Propia

CAPITULO I

MARCO METODOLOGICO

2.1. TIPO DE INVESTIGACION

EL tipo de investigacion es aplicada, porque parte de un marco
tedrico y permanece en él, es mas la investigacion recogera

informacion secundaria para enriquecer el conocimiento.
2.2 DISENO DE INVESTIGACION
De acuerdo con la interferencia del investigador en el estudio, es una

investigacion correlacional de corte transversal, no experimental. Se
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realizard una investigacion de Nivel Relacional, toda vez que el

proposito del estudio es lograr determinar la relacion en las variables.

2.3 POBLACION Y MUESTRA DEL ESTUDIO

2.3.1 POBLACION

La poblaciéon esta constituida por poblacion econémicamente activa del

distrito de Tacna que por datos del INEI asciende aproximadamente a
80,070 ciudadanos.

NO

80,070

2.3.2 MUESTRA
Aplicada la formula resulto 383 usuarios. Se obtiene utilizando

muestreo probabilistico con un nivel de confianza del 95% y un

margen de error permisible del 5% con la técnica de muestreo

aleatorio simple.

Tamaro de M uestra =

p(1-p).Z>.N

D?.(N-1)+p(1-p)Z*

Tabla 05: Calculo de la muestra

Poblacion

80070
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p Proporcion de éxito 0.5
Z Nivel del Confianza 1.96 (95% de confianza)
D Nivel de Precision 0.1 (5%)

MUESTRA 383

2.4 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

2.4.1 INSTRUMENTOS

Los instrumentos estardn constituidos por dos cuestionarios
elaborados para obtener la perspectiva de los usuarios en cuanto a

la calidad del servicio y a la satisfaccion del cliente.

2.5 TECNICAS DE PROCESAMIENTO DE DATOS

Para el procesamiento de datos se realizard mediante la consistencia,
clasificacién de la informacion y tabulacion de datos con el apoyo del
software estadistico SPSS V. 22

Para el analisis de datos se hara uso de la Estadistica descriptiva y para la

comprobacion de la hipétesis, se realiza uso de la estadistica inferencial.

El trabajo de campo estuvo entrado en la obtencioén de la percepcion de la
unidad de estudio para conocer sobre el uso de los recursos, asi como de
las Gestién o Administracion propia de la Entidad. Para ello previamente se
desarrollaron el cuestionario de Optimizacién de Recursos que cuenta con
cuatro dimensiones y con 17 items, el Cuestionario de Gestién

Administrativa que cuenta con cuatro dimensiones y 16 items , la misma que
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significo el levantamiento de informaciéon de una muestra de 108

encuestados.

-Los datos obtenidos del trabajo de campo procesados en el SPSS, version
.22, merecio determinar su nivel de fiabilidad, asi como encontrar el grado
discriminante de sus preguntar, su correlacion y varianza.

Los datos obtenidos de campo también fueron evaluados para determinar si
los datos siguen la tendencia de la curva normal, asi como si existen
igualdades o diferencias en sus varianzas.

-Finalmente el trabajo de campo fue trabajo con la estadistica descriptiva e

inferencial.

CAPITULO Il

3. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

3.1PRESENTACION DE LOS RESULTADOS

3.1.1 Confiabilidad de Instrumentos

Para la confiabilidad o fiabilidad de los instrumentos aplicados se ha hecho
uso de una de las herramientas usados para estos fines denominadas Alpha
de Cronbach, cuya valoracion fluctia entre - 1 y 1 como se muestra en la

Tabla siguiente:
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Tabla 05. ESCALA DE ALPHA DE CRONBACH

Escala Significado

-1a 0 No es confiables
0.01-0.49 Baja Confiabilidad

0.50 -0.69 Moderada Confiabilidad
0.70-0.89 Fuerte Confiabilidad
0.90-1.00 Alta Confiabilidad

Fuente: Trabajo de Investigacion
Elaboracion: Propia

3.1.2 Andlisis de Fiabilidad de los Instrumentos: Aplicacion de

coeficiente de Alpha de Crombach

Para dicho célculo se ha hecho uso del SPSS IBM 22, sin reducir ningan

elemento; es decir de una sola medida, se presentan a continuacion:

3.1.2.1 De la Variable Calidad del Servicio

Tabla 06. Alpha de Cronbach Calidad del Servicio

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos

930 22

Fuente: Trabajo de Investigacion

Elaboracion: Propia

Interpretacion:
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Como se aprecia en la Tabla 06, el coeficiente contenido tiene el valor de

0,958 lo cual significa que el instrumento aplicado a la variable “Calidad del

Servicio” es de Alta confiabilidad.

3.1.2.2.1 De lavariable Satisfacciéon del Usuario

Tabla 07 Alpha de Cronbach Satisfaccién del Usuario

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos

939 22

Fuente: Trabajo de Investigacion

Elaboracion: Propia

Interpretacion:
Como se aprecia en la Tabla 07, el coeficiente contenido tiene el valor de 0,939 lo

cual significa que el instrumento aplicado a la variable “Satisfaccion del Usuario” es

de Alta confiabilidad.
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3.1.2 Analisis de Variabilidad de los instrumentos

3.1.2.1 De la Variable Calidad del Servicio

Tabla 08. Analisis de Variabilidad de la Variable Calidad del Servicio
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Media |Varianza
Calidad del Servicio
1|El Banco de la Nacién tiene equipos de apariencia moderna. 2.97 523
Las instalaciones fisicas del Banco de la Nacién son visualmente
. 3.26 .887
2|atractivas.
3|Los empleados del Banco de la Nacidn tienen apariencia pulcra. 3.35 711
Los elementos materiales (folletos, estados de cuenta y similares)
: . 3.20 590
4[son visualmente atractivos.
Cuando el Banco de la Nacién promete hacer algo en cierto tiempo,
3.10 770
5{lo hace.
Ante alguna dificultad del cliente los empleados tienen capacidad
- 3.20 .898
6|para decidir..
7|El Banco de la Nacion realiza bien el servicio a la persona adulta. 3.29 .896
8|El Banco de la Nacion concluye el servicio en el tiempo prometido. 3.10 807
El Banco de la Nacién tiene infraestructura acorde .a los servicios
: 3.27 .768
9(que brinda
10|Los empleados actian de inmediato ante alguna dificultad. 3.13 649
Los empleados de la empresa ofrecen un servicio rapido a sus
. 3.17 .899
11|clientes.
Los empleados del Banco siempre estan dispuestos a ayudar a
- 3.29 977
12|sus clientes.
Los empleados estan prestos a responder a las preguntas de sus
. 3.34 897
13|clientes.
El comportamiento de los empleados del Banco de la Nacién
. . : 3.15 628
14|transmite confianza a sus clientes.
Los clientes se sienten seguro en sus transacciones con el Banco
3.26 793

15

de la Nacion
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16|El Banco cuenta con personal de segundad apropiado 3.41 799
Los empleados tienen conocimientos suficientes para respondera
) 327 683
17|las prequntas de los clientes.
El Banco de la Nacion da a sus clientes una atendion
. 3.15 623
18|personalizada.
19(El Banco de la Nacion tiene horarios de trabajo conveniente. 3.40 1.025
El Banco de la Nacion tiene empleados que ofrecen una atencion
) ) 3.25 800
20|personalizada a sus clientes.
El Banco de Ia Nacion se preocupa porlos mejores intereses de
21|sus clientes 323 863
El Banco de la Nacion comprende las necesidades especificas de
) 332 862
22|sus clientes.

Fuente: Trabajo de Investigacion

Elaboracion: Propia

Interpretacion:

En la Tabla 08, se aprecia el nivel de variabilidad de cada una de las
preguntas que conforman el cuestionario de la Variable Calidad del
Servicio a la pregunta 19 con una media mayor de 3.40 y una varianza de
1,025, de igual siendo la menor variabilidad la pregunta 1 con una media de
2.97 yuna varianza de 0.523, son las preguntas de mayor variabilidad que

favorecen positivamente a su respectiva variable.
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Tabla 09 Analisis de Correlacion de la Variable Calidad del Servicio

Media |Varianza
Calidad del Servicio
1|El Banco de la Nacidn tiene equipos de apariencia moderna. 2.97 523
Las instalaciones fisicas del Banco de la Nacién son visualmente
. 3.26 887
2|atractivas.
3|Los empleados del Banco de la Nacién tienen apariencia pulcra. 3.35 711
Los elementos materiales (folletos, estados de cuenta y similares)
: . 3.20 590
4|son visualmente atractivos.
Cuando el Banco de la Nacion promete hacer algo en cierto tiempo,
3.10 770
51lo hace.
Ante alguna dificultad del cliente los empleados tienen capacidad
. 3.20 898
6|para decidir..
7|El Banco de la Nacién realiza bien el servicio a la persona adulta. 3.29 896
8|El Banco de la Nacion concluye el servicio en el tiempo prometido. 3.10 807
El Banco de la Nacion tiene infraestructura acorde .a los servicios
. 3.27 768
9|que brinda
10{Los empleados actGan de inmediato ante alguna dificultad. 3.13 649
Los empleados de la empresa ofrecen un senicio rapido a sus
. 3.17 899
11|clientes.
Los empleados del Banco siempre estan dispuestos a ayudar a
: 3.29 977
12|sus clientes.
Los empleados estan prestos a responder a las preguntas de sus
. 3.34 897
13(clientes.
El comportamiento de los empleados del Banco de la Nacién
. . : 3.15 628
14{transmite confianza a sus clientes.
Los clientes se sienten seguro en sus transacciones con el Banco
- 3.26 793
15(de la Nacion
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16|El Banco cuenta con personal de segundad apropiado 3.41 735
Los empleados tienen conocimientos suficientes para responder a
. 327 683
17|las preguntas de los clientes.
El Banco de la Nacion da a sus clientes una atencion
18|personalizada. 313 623
19|El Banco de la Nacion tiene horarios de trabajo conveniente. 2.40 1.025
El Banco de la Nacion tiene empleados que ofrecen una atencion
. . 325 800
20|personalizada a sus clientes.
El Banco de la Nacion se preocupa porlos mejores intereses de
21|sus clientes 3.23 863
El Banco de la Nacion comprende |as necesidades especificas de
. 332 862
22|sus clientes.

Fuente: Trabajo de Investigacion
Elaboracion: Propia

Interpretacion:

En la Tabla 09, nos muestra la magnitud de la correlacion, es decir cual es
el aporte de cada uno de los items con el resultado de su variable, la
pregunta 3 vemos que solo aporta con una correlacion de 0.447 es la mas
baja y la mas alta es la preguntald con 0.747. Es mas, cada uno de los
elementos de la columna estan con asteriscos esto indica que la correlacion

es significativa.
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3.1.2.2 DE LA VARIABLE OPTIMIZACION DE RECURSOS

Tablal0. Analisis de Variabilidad de la Variable Satisfaccién del Usuario

Media Varianza
Satisfaccion de los Usuarios
El personal del Banco ha solucionado satisfactoriamente mis
) 2.96 .619
1|quejas.
2|En esta entidad se le da el servicio que usted espera. 3.29 .835
El personal de la entidad conoce los intereses ynecesidades
) 3.30 754
3|de sus usuarios.
Se siente seguro al realizar sus transacciones en el Banco
. 3.27 731
4|de la Nacion.
El Banco presta un servicio satisfactorio en comparacién con
. 3.30 .602
Slotras entidades.
Usted ha observado mejoras en el servicio ofrecido en esta
L 3.11 529
6[Municipalidad
Usted ha observado mejoras en el servicio ofrecido en esta
. 3.31 .750
7|entidad.
8|La calidad de los servicios automéaticos es buena. 3.21 .756
Sus expectativas son satisfechas con los servicios prestados
3.24 .900
9|por el Banco..
10[Usted tiene confianza en esta entidad bancaria. 3.21 T77
Las tasas ytarifas de esta entidad en comparacion con otras
. 3.38 .802
11|son atractivas.
Las calidades de los servicios prestados en esta entidad son
. 3.18 .869
12(buenos, dadas sus tasas ytarifas.
Ha tenido o inconvenientes con los servicios prestados por
. 3.28 743
13|esta entidad.
Si otra entidad bancaria le ofrece los mismos servicios,
) . 3.11 .606
14(prefiero regresar al Banco de la Nacién.
15(Usted tiene confianza en esta entidad bancaria. 3.27 .798
Las tasas ytarifas de esta entidad en comparacion con otras
. 3.28 .850
16(son atractivas.
Las calidades de los servicios prestados en esta entidad son
. 3.13 .656
17|buenos, dadas sus tasas ytarifas.
Ha tenido inconvenientes con los senvicios prestados por
3.22 763

18

esta entidad.
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Siotra entidad bancaria le ofrece |05 mism os Senicios,

3.43

606

22

de los senicios prestados.

19|prefiero regresaral Banco de la Nacion.

Elsenvicio que se ofrece el banco se adapta asus 3.49 799
20|necesidades como usuario. ’ ’

EI personal de esta entidad es claro en las explicaciones o 3 55 656
21|informaciones dadas . : :

El personal de esta entidad posee l0s conocimientos acerca 3.49 729

Fuente: Trabajo de Investigacion

Elaboracion: Propia

Interpretacién:

En la Tabla 10, se aprecia el nivel de variabilidad de cada una de las

preguntas que conforman

el cuestionario de la segunda Variable, la

pregunta 9 con una media de 3.240 y una varianza de 0.900; siendo la

menor variabilidad la pregunta 6 con de 3.11 media y de .529 varianza. Son

las preguntas de mayor variabilidad que favorecen positivamente a su

respectiva variable.
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Tabla 11. Analisis de Correlaciones de la Variable Satisfaccion del Usuario

Media Varianza
Satisfaccién de los Usuarios
El personal del Banco ha solucionado satisfactoriamente mis
. 2.96 619
1|quejas.
2|En esta entidad se le da el servicio que usted espera. 3.29 .835
El personal de la entidad conoce los intereses ynecesidades
. 3.30 754
3|de sus usuarios.
Se siente seguro al realizar sus transacciones en el Banco
y 3.27 731
4|de la Nacién.
El Banco presta un servicio satisfactorio en comparacién con
. 3.30 .602
5|otras entidades.
Usted ha observado mejoras en el servicio ofrecido en esta
o 3.11 529
6[Municipalidad
Usted ha observado mejoras en el servicio ofrecido en esta
. 331 750
7|entidad.
8|La calidad de los senvicios automaticos es buena. 3.21 .756
Sus expectativas son satisfechas con los servicios prestados
3.24 .900
9(por el Banco..
10|Usted tiene confianza en esta entidad bancaria. 3.21 q77
Las tasas ytarifas de esta entidad en comparacion con otras
. 3.38 .802
11|son atractivas.
Las calidades de los servicios prestados en esta entidad son
. 3.18 .869
12(buenos, dadas sus tasas ytarifas.
Ha tenido o inconvenientes con los servicios prestados por
. 3.28 743
13|esta entidad.
Si otra entidad bancaria le ofrece los mismos servicios,
. - 3.11 .606
14(prefiero regresar al Banco de la Nacion.
15(Usted tiene confianza en esta entidad bancaria. 3.27 .798
Las tasas ytarifas de esta entidad en comparacién con otras
. 3.28 .850
16|son atractivas.
Las calidades de los servicios prestados en esta entidad son
. 3.13 .656
17|buenos, dadas sus tasas ytarifas.
Ha tenido inconvenientes con los senvicios prestados por
3.22 .763

18

esta entidad.
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3iotra entidad bancaria le ofrece |05 mism os Senicios,

22

de los senicios prestados.

19|prefiero regresaral Banco de la Nacion. 343 606
Elsenvicio que se ofrece el banco se adapta a sus 2.49 799

20|necesidades como usuaro. ) )
El personal de esta entidad s claro en las explicaciones o

21linformaciones dadas. 3.55 656
El personal de esta entidad posee los conocimientos acerca 3.49 799

Fuente: Trabajo de Investigacion

Elaboracion: Propia

Interpretacién:

En la Tabla 11, nos muestra la magnitud de la correlacion; es decir cual es

el aporte de cada uno de los items con el resultado de la segunda variable,

la pregunta 12 vemos que solo aporta con una correlacion de 0.473 es la

mas baja y la mas alta es la pregunta 1 con 0.723. Es mas, cada uno de los

elementos de la columna estan con asteriscos esto indica que la correlacion

es significativa.
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3.1.3 Pruebade Normalidad
3.1.3.1 De la variable Calidad del Servicio
Para efectuar la prueba de normalidad, el planteamiento de la hipétesis es:
Ho: Los datos provienen de una distribucién normal

Hi: Los datos no provienen de una distribucion normal

SIG o p-valor > 0.05: Se acepta Ho
SIG o p-valor < 0.05: Se rechaza Ho

Tabla 12 Prueba de Normalidad

Pruehas de normalidad

Kolmogaorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Estadistico ] Sig. Estadistico gl Sig.
Calidad del Servicio g3 383 ,ann 42 383 ,000

a. Correccidn de significacidn de Lilliefors

Fuente: Trabajo de Investigacion

Elaboracion: Propia

Interpretacion:

Segun los valores de la Tabla 12, en relacién que a la evaluacion de la
Variable Calidad del Servicio, y porque el nimero de encuestas son 383
mayor a 30, nos corresponde observar la columna de prueba de
Kolomogorov_Smirnov, donde la significancia asintética 6 p-valor es de
0.000 , lo cual es menor que 0.05, por lo que se rechaza Ho. Asi
interpretamos que los datos de la variable Calidad del Servicio no

provienen de una distribucion normal.
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3.1.3.2 De |la Variable Satisfaccion del usuario

Para efectuar la prueba de normalidad, el planteamiento de la hipotesis es:

Ho: Los datos provienen de una distribucién normal

Hi: Los datos no provienen de una distribucién normal

SIG o p-valor > 0.05: Se acepta Ho
SIG o p-valor < 0.05: Se rechaza Ho

Tabla 13. Prueba de Normalidad:

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Estadistico ql Sig. Estadistico gl Sig.
Satisfaccion de los -
Usuarios J62 333 aoo G913 383 ,ooo

a. Correccidn de significacidn de Lilliefors

Fuente: Trabajo de Investigacion

Elaboracion: Propia

Interpretacion:

Segun los valores de la Tabla 13, en relacion que a la evaluacion de la
Variable Satisfaccion del Usuario, y porque el nimero de encuestas son 383
mayor a 30, nos corresponde observar la columna de prueba de
Kolomogorov_Smirnov, donde la significancia asintética 6 p-valor es de
0.000 menor que el 0.05, por lo que se rechaza Ho. Asi interpretamos que
los datos de la variable Satisfaccion del usuario no proviene de una

distribuciéon normal.
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3.1.4 Andlisis cruzado de las variables de estudio

Tabla 14. Analisis cruzado de las variables de estudio

Tabla cruzada CALIDAD DEL SERVICIO*SATISFACCION DE LOS USUARIOS
SATISFACCION DE LOS USUARIOS
Alto Nivel Regular Bajo Nivel
de Nivel de de
Satisfaccion Satisfaccion Satisfaccion
de los de los de los

Usuarios Usuarios Usuarios Total

CALIDAD Mala Recuento 6 7 7 20
DEL Calidad % del 1,6% 1,8% 1,8%  5,2%
SERVICIO del total
Servicio
Regular  Recuento 14 275 12 301
Calidad 9% del 3, 7% 71,8% 3,1% 78,6%
del total
Servicio
Buena Recuento 3 22 37 62
Calidad 9% del 0,8% 5,7% 9,7% 16,2%
del total
Servicio
Total Recuento 23 304 56 383
% del 6,0% 79,4% 14,6% 100,0%
total

Fuente: Trabajo de Investigacion

Elaboracion: Propia
Interpretacion:

Lo que se aprecia en la Tabla 14 , en relacion a la variable Optimizacién de

Recursos 33 de los encuestados que representa el (41.1%) calificaron de
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Buena Optimizacion de Recursos de la institucién; y en relacién a la

Variable Gestion Administrativa 38 entrevistados que representan el 78.2%

manifestaron de Regular la Gestion Administrativa

3.1.5 Resultados sobre Calidad del Servicio

3.1.5.1.1 Anélisis por dimension

Tabla 15. Dimension Elementos Tangibles

Dimension Elementos Tangibles

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Malos Elementos 16 4,2 4,2 4,2

Tangibles

Regulares Elementos 323 84,3 84,3 88,5

Tangibles

Buenos Elementos 44 11,5 11,5 100,0

Tangibles

Total 383 100,0 100,0

Fuente: Trabajo de Investigacion
Elaboracion: Propia

Tabla 16. Escala de valoracién de la Dimensién

Niveles Puntaje
Malos Elementos Tangibles [4-9)
Regular Elementos Tangibles [10-15)
Buena Elementos Tangibles [16-20]

Fuente: Trabajo de Investigacion

Elaboracion: Propia

61



FIGURA 2. Dimension Elementos Tangibles

Dimension Elementos Tangibles

100

Porcentaje

Malos Elementos Tangibles Regulares Elemertos Tangibles Buenos Elemertos Tangibles

Dimension Elementos Tangibles

Fuente: Tabla 15

Interpretacion:

Los resultados de la Tabla 15 y Figura 2, representan el a dimension denominada
“Elementos Tangibles” de la variable “Calidad del Servicio”. El resultado obtenido
fue de: Regular Nivel con un 84,3 %, seguido de un Buen nivel de Planeacion con
el 11,4%
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3.6.4 Dimension Fiabilidad
Tabla 17. Dimension Fiabilidad
Dimensioén Fiabilidad

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Fiabilidad Mala 23 6,0 6,0 6,0
Fiabilidad 301 78,6 78,6 84,6
Regular
Fiabilidad Alta 59 15,4 15,4 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Trabajo de Investigacion
Elaboracion: Propia

Tabla 18. Escala de valoracion de la Dimensién Fiabilidad

Niveles Puntaje
Fiabilidad Mala [6-11)
Fiabilidad Regular [12-18)
Fiabilidad Buena [19-25]

Fuente: Trabajo de Investigacion

Elaboracion: Propia
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FIGURA 3. Dimension Fiabilidad

Dimensién Fiabilidad
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Fuente: Tabla 17

Interpretacion:

Los resultados de la Tabla 17 y Figura 3, representan el comportamiento Regular
de la dimensién denominada “Fiabilidad” de la variable “Calidad del Servicio”. El
resultado obtenido fue de: Regular Nivel con un 78,59 %, seguido de un buen

nivel con el 15,4%
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3.6.3.1 Dimensién Capacidad de Respuesta

Tabla 19. Dimensién Capacidad de Respuesta

Dimension Capacidad de respuesta

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido Baja Capacidad de 30 7.8 7.8 7.8
respuesta
Regular Capacidad de 295 77,0 77,0 84,9
respuesta
Alta Capacidad de 58 15,1 15,1 100,0
respuesta
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Trabajo de Investigacion

Elaboracion: Propia

Tabla 20. Escala de valoracion de la Dimension Capacidad de Respuesta

Niveles Puntaje
Mala Capacidad de Respuesta [4-9)
Regular Capacidad de Respuesta [10-15)
Buena Capacidad de Respuesta [16-20]

Fuente: Trabajo de Investigacion

Elaboracion: Propia
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FIGURA 4. Dimension Capacidad de Respuesta

Dimension Capacidad de respuesta
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Fuente: Tabla 19

Interpretacion:

Los resultados de la Tabla 19 y Figura 4, representan el comportamiento Regular
de la dimensién denominada “Capacidad de Respuesta”. El resultado obtenido fue

de: Regular Nivel con un 77,2 %, seguido de una alta capacidad de respuesta con
el 15,14%
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4.6.3.1. Dimensidon Seguridad

Tabla 21. Dimensién Seguridad

Dimension Seguridad

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Seguridad Mala 20 5,2 52 52
Seguridad 305 79,6 79,6 84,9
Media
Seguridad Alta 58 15,1 15,1 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Trabajo de Investigacion

Elaboracion: Propia

Tabla 22. Escala de valoracion de la Dimension Seguridad

Niveles Puntaje
Seguridad Mala [4-9)
Seguridad Media [10-15)
Seguridad Alta [16-20]

Fuente: Trabajo de Investigacion

Elaboracion: Propia
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FIGURA 5. Dimension Seguridad

Dimensién Seguridad
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Fuente: Tabla 21
Interpretacion:
Los resultados de la Tabla 21 y Figura 5, representan el comportamiento Medio de

la dimensién denominada “Dimension Seguridad”. El resultado obtenido fue de:
Seguridad Media con un 79,63 %, seguido de una Seguridad Alta con el 15,14%
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3.6.3.2 Dimensién Empatia

Tabla 23. Frecuencia de la Dimension Empatia

Dimension Empatia

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Baja Empatia 22 5,7 5,7 5,7
Regular 279 72,8 72,8 78,6
Empatia
Alta Empatia 82 21,4 214 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Trabajo de Investigacion
Elaboracion: Propia

Tabla 24. Escala de valoracion de la Dimension Empatia

Niveles Puntaje
Baja Empatia [5-11)
Regular Empatia [12-18)
Alta Empatia [19-25]

Fuente: Trabajo de Investigacion

Elaboracion: Propia
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FIGURA 6. Dimension Empatia

Dimension Empatia
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Fuente: Tabla 23

Interpretacion:

Los resultados de la Tabla 23 y Figura 6, representan el comportamiento Regular
de la dimensién denominada “Empatia” de la primera variable El resultado
obtenido fue de: Seguridad Media con un 72,85 %, seguido de una Alta Empatia
con el 15.14%
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3.6.3.3 De |la Variable Calidad del Servicio

Tabla 25. Frecuencia de la Variable Calidad del Servicio

CALIDAD DEL SERVICIO

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Mala Calidad del 20 52 52 52
Servicio
Regular Calidad del 301 78,6 78,6 83,8
Servicio
Buena Calidad del 62 16,2 16,2 100,0
Servicio
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Trabajo de Investigacion

Elaboracion: Propia

Tabla 26 Escala de valoracion de la Variable Calidad del Servicio

Niveles Puntaje
Mala Calidad del Servicio [22 -51)
Regular Calidad del Servicio [52-81)
Buena Calidad del Sertvicio [82-110]

Fuente: Trabajo de Investigacion

Elaboracion: Propia
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FIGURA 7. Variable Calidad del Servicio
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Fuente: Tabla 25

Interpretacion:

Los resultados de la Tabla 25 y Figura 7, representan el comportamiento Regular
de la variable “Calidad del Servicio”. El resultado obtenido fue de: Regular Calidad
del Servicio en 78,59%
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3.6.3.4 De |la Variable Satisfaccion del Usuario

Tabla 27. Frecuencia de la Variable Satisfaccion del Usuario

SATISFACCION DEL USUARIO

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Alto Nivel de 23 6,0 6,0 6,0
Satisfaccion de los
Usuarios
Regular Nivel de 304 79,4 79,4 85,4
Satisfaccion de los
Usuarios
Bajo Nivel de 56 14,6 14,6 100,0
Satisfaccion de los
Usuarios
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Trabajo de Investigacion
Elaboracion: Propia

Tabla 28 Escala de valoracion de la Variable Satisfaccion del Usuario

Niveles Puntaje
Bajo Nivel de Satisfaccion del Usuario [21-49)
Regular Nivel de Satisfaccién del Usuario [50-78)
Alto Nivel de Satisfaccién del Usuario [79-105]

Fuente: Trabajo de Investigacion

Elaboracion: Propia
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FIGURA 8. Variable Satisfaccion de los Usuarios
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Fuente: Tabla 27

Interpretacion:

Los resultados de la Tabla 27 y Figura 8, representan el comportamiento Regular
Nivel de la variable “Satisfaccion de los Usuarios”. El resultado obtenido fue de:
Regular Nivel de Satisfaccion de los usuarios con un 79,37 %, seguido de un Bajo
Nivel de Satisfaccién de los usuarios, con un 14,62%
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3.6.4 Resultados sobre Satisfaccion del Usuario

3.6.4.1 Andlisis por dimension

3.6.4.2 Dimensién Calidad Funcional

Tabla 29. Dimensién Calidad Funcional

Calidad Funcional Percibida

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Mala Calidad Percibida 24 6,3 6,3 6,3
Regular Calidad 299 78,1 78,1 84,3
Percibida
Buena Calidad 60 15,7 15,7 100,0
Percibida
Total 383 100,0 100,0
Fuente: Trabajo de Investigacion
Elaboracion: Propia
Tabla 30 Escala de valoracion
Niveles Puntaje
Mala Calidad Funcional [5 - 11)
Regular Calidad Funcional [12-18)
Buena Calidad Funcional [19-25]

Fuente: Trabajo de Investigacion

Elaboracion: Propia
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FIGURA 9. Dimension Calidad Funcional

Dimensién Calidad Funcional Percibida
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Fuente: Tabla 29

Interpretacion:

Los resultados de la Tabla 29 y Figura 9, representan el comportamiento de la
dimensién Calidad Funcional. El resultado obtenido fue de: Regular Calidad
Funcional con un 78,7%, seguido de Buena Calidad Funcional con el15,67%
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3.6.4.2 .Dimension Calidad Técnica

Tabla 31. Dimension Calidad Técnica

Calidad Técnica Percibida

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido Baja Calidad Técnica 34 8,9 8,9 8,9
Regular Calidad 318 83,0 83,0 91,9
Técnica
Alta Calidad Técnica 31 8,1 8,1 100,0
Total 383 100,0 100,0
Fuente: Trabajo de Investigacion
Elaboracion: Propia
Tabla 32. Escala de valoracion
Niveles Puntaje
Baja Calidad Técnica [3-7)
Regular Calidad Técnica [8-12)
Buena Calidad Técnica [13-25]

Fuente: Trabajo de Investigacion

Elaboracion: Propia
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FIGURA 10. Dimension Calidad Técnica

Dimension Calidad Técnica Percibida
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Fuente: Tabla 31

Interpretacion:

Los resultados de la Tabla 31 y Figura 10, representan el comportamiento de la
dimensién Calidad Técnica Percibida

El resultado obtenido fue de: Regular Calidad Técnica con un 83,03%, seguido
de una Alta Calidad Técnica con el 8,09%
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3.6.4.3Dimension Valor Percibido

Tabla 33. Frecuencia de la Dimensién

Valor Percibido

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Bajo Valor 20 52 52 52
Percibido
Alto Valor 63 16,4 16,4 21,7
Percibido
212,00 300 78,3 78,3 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Trabajo de Investigacion

Elaboracion: Propia

Tabla 34. Escala de valoracién

Niveles Puntaje
Bajo Valor Percibido [5-11)
Regular Valor Percibido [12-18)
Alto Valor Percibido [19-25]

Fuente: Trabajo de Investigacion

Elaboracion: Propia
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FIGURA 11. Dimension Valor Percibido
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Fuente: Tabla 33

Interpretacion:

Los resultados de la Tabla 33 y Figura 11, representan la dimensién Valor Percibido
El resultado obtenido fue de: Regular Valor Percibido con un 79,37%, seguido de
Alto Valor percibido con el 15,14%
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3.6.4.4Dimension Confianza

Tabla 35. Frecuencia de la Dimensién

Confianza
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Baja Confianza 25 6,5 6,5 6,5
Regular 311 81,2 81,2 87,7
Confianza
Alta Confianza 47 12,3 12,3 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Trabajo de Investigacion

Elaboracion: Propia

Tabla 36. Escala de valoracion

Niveles Puntaje
Baja Confianza [5-11)
Regular Confianza [12-18)
Alta Confianza [19-25]

Fuente: Trabajo de Investigacion

Elaboracion: Propia
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FIGURA 12. Dimensién Confianza
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Fuente: Tabla 35

Interpretacion:

Los resultados de la Tabla 35y Figura 12, representan el comportamiento de la
dimensién Confianza.

El resultado obtenido fue de: Regular Confianza con un 81,20%, seguido de una
Alta Confianza con el 12,27%
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3.6.4.5Dimensién Expectativas

Tabla 37. Dimensién Expectativas

Expectativas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Bajas Expectativas 10 2,6 2,6 2,6
Regular 89 23,2 23,2 25,8
Expectativas
Altas Expectativas 284 74,2 74,2 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 38. Escala de valoracion

Niveles Puntaje
Baja Expectativas [3-T7)
Regular Expectativas [8-12)
Alta Expectativas [13-25]

Fuente: Elaboracién propia
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FIGURA 13. Dimension Expectativas
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Interpretacion:

Los resultados de la Tabla 37 y Figura 13aerq3532, representan el
comportamiento de la dimension Expectativas. El resultado obtenido fue de: Altas
Expectativas con un 74,15%, seguido de un Regular nivel de Expectativas con el
12,27%
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CAPITULO IV

4.1 CONTRASTE DE HIPOTESIS

4.1.1 Verificacién de las hipo6tesis especificas

4.1.1.1 Verificacion de la primera hip6tesis especifica Dimension
Recursos Humanos

H; : La relacion entre la empatia con la calidad del servicio de los usuarios
del Banco de la Nacion, Distrito Tacna, Regioén Tacna, afio 2017, es bueno.

H, : El nivel de relacién entre el valor percibido sobre la satisfaccion del
cliente del Banco de la Nacion, Distrito Tacna, Regién Tacna, afio 2017, es
regular

a) Nivel de Significancia: Para todo valor de probabilidad igual
0 menor que 0,05, se acepta H; y se rechaza H,.

b) Zona de rechazo: Para todo valor de probabilidad mayor que
0,05, se acepta H, y se rechaza H;.

c) Estadistico de prueba: Prueba de Chi_Cuadrado
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Tabla 39. Tabla de Frecuencias de Calidad del Servicio

CALIDAD DEL SERVICIO

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Mala Calidad del 20 52 52 52

Servicio

Regular Calidad del 301 78,6 78,6 83,8

Servicio

Buena Calidad del 62 16,2 16,2 100,0

Servicio

Total 383 100,0 100,0

Fuente: Trabajo de Investigacion

Elaboracion: Propia

Tabla 40. Prueba de Chi_Cuadrado

Estadisticos de prueba

CALIDAD DEL
SERVICIO
Chi-cuadrado 359,911
gl 2
Sig. ,000

asintotica

a. 0 casillas (0,0%) han esperado
frecuencias menores que 5. La
frecuencia minima de casilla

esperada es 127,7.

Fuente: Trabajo de Investigacion

Elaboracion: Propia
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d) Regla de decision :
Rechazar Hysi la sig. es menor a 0,05
No rechazar H, si la sig. es mayor a 0,05

Interpretacion:

Visto la Tabla 39 y 40, el Sig.(significancia asintdtica) mostrada por el SPSS es
0.000 menor a 0.05, en consecuencia se toma la decisién de rechazar la Hipétesis
nula (Ho) aun nivel de confianza del 95%, y se acepta la Hipotesis Alterna (H1).; es
decir: “La calidad del servicio de los usuarios del Banco de la Nacion, Distrito

de Tacna, Regién Tacna, ano 2017, es buena”.

4.1.1.2 Verificaciéon de la segunda hipotesis especifica Satisfaccion de
los Usuarios

Ho . El nivel de satisfaccién de los usuarios del Banco de la Nacién, Distrito de
Tacna, Region Tacna, afio 2017, no es regular.
H, : El nivel de satisfaccion de los usuarios del Banco de la Nacion, Distrito de

Tacna, Region Tacna, afio 2017, es regular

a) Nivel de Significancia: Para todo valor de probabilidad igual o menor que
0,05, se acepta H; y se rechaza H,.

b) Zona de rechazo: Para todo valor de probabilidad mayor que 0,05, se
acepta H, y se rechaza Hj.

C) Estadistico de prueba: Chi-Cuadrado
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Tabla 41. Tabla de Frecuencias de Calidad del Servicio

SATISFACCION DE LOS USUARIOS

N

observado N esperada Residuo
Alto Nivel de 23 127,7 -104,7
Satisfaccion de los
Usuarios
Regular Nivel de 304 1277 176,3
Satisfaccion de los
Usuarios
Bajo Nivel de 56 127,7 -71,7
Satisfaccion de los
Usuarios
Total 383

Fuente: Trabajo de Investigacion

Elaboracion: Propia

Tabla 42. Pruebas del Chi-Cuadrado

Estadisticos de prueba
SATISFACCION DE LOS

USUARIOS
Chi-cuadrado 369,593%
gl 2
Sig. ,000

asintotica

a. 0 casillas (0,0%) han esperado
frecuencias menores que 5. La
frecuencia minima de casilla esperada
es 127,7.



Fuente: Trabajo de Investigacion
Elaboracién: Propia

d) Regla de decisién :
Rechazar Hysi la sig. es menor a 0,05
No rechazar H, si la sig. es mayor a 0,05

Interpretacion:

Visto la Tabla 41y 42 y observamos el Sig.(significancia asintética) mostrada por
el SPSS es 0.000 menor a 0.05, en consecuencia se toma la decisién de
rechazar la Hipétesis nula (Ho) aun nivel de confianza del 95%, y se acepta la
Hipotesis Alterna (H1); es decir: “El nivel de satisfaccién de los usuarios del

Banco de la Nacidn, Distrito de Tacna, Regiéon Tacna, afio 2017, es regular”.

4.4.1.1.1. Verificacion de la hipotesis general

Ho : La calidad del servicio no se relaciona significativamente con la
satisfaccion de los usuarios del Banco de la Nacion, Distrito de Tacna,

Regién Tacna, afio 2017

H;, : La calidad del servicio se relaciona significativamente con la
satisfaccion de los usuarios del Banco de la Nacion, Distrito de Tacna,

Regién Tacna, afio 2017
a) Nivel de Significancia: Para todo valor de probabilidad igual o
menor que 0,05, se acepta H; y se rechaza H,.
b) Zona de rechazo: Para todo valor de probabilidad mayor que 0,05,

se acepta H, y se rechaza H;.

c) Estadistico de prueba: Tau-b-Kendall
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Tabla 43. Tau-b-Kendall

Correlaciones

CALIDAD SATISFACCION

DEL DE LOS
SERVICIO  USUARIOS
Tau bde  CALIDAD DEL Coeficiente de 1,000 390"
Kendall SERVICIO correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 383 383
SATISFACCION  Coeficiente de 390" 1,000
DE LOS correlacion
USUARIOS Sig. (bilateral) ,000
N 383 383

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Trabajo de Investigacion

Elaboracion: Propia

d) Regla de decision :

Rechazar Hpsi la sig. es menor a 0,05

No rechazar H, si la sig. es mayor a 0,05

Interpretacion:

En Tabla 43 se observa una relacion del 82,5% mientras que la

Sig.(significancia asintotica ) mostrada por el SPSS es 0.000 menor a 0.05,

en consecuencia se toma la decisidén de rechazar la Hipotesis nula (Ho) aun

nivel de confianza del 95%, y se acepta la Hipétesis Alterna (H1); es decir:

“La calidad del

servicio se

relaciona significativamente con

la

satisfaccion de los usuarios del Banco de la Nacion, Distrito de Tacna,

Regioén Tacna, afo 2017”
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4.2 DISCUSION DE RESULTADOS

A continuacién vamos a explicar los resultados y comparar con los datos
obtenidos en la presente investigacion destacando el trabajo preliminar e
importante en el proceso de investigacion destacando consistencia y
fiabilidad de los instrumentos, su validez interna no solo de la variable de
estudio la Calidad del Servicio, como también la variable Satisfaccion de los

Usuarios y su relacion entre ambas.

Con respecto al andlisis de fiabilidad o confiabilidad de cada instrumento
gue corresponde a la variable Calidad del Servicio el resultado obtenido ha
sido de regular con el 43,18% y de otra parte la variable Satisfacciéon del
Usuario, a sido de nivel Regular con el 79,4%. En cuanto a la fiabilidad de
los instrumentos, estos han arrojado 0,930 para la variable Calidad del
Servicio y 0.939 para la variable Satis faccion del usuario., los cuales segun
la Tabla 05 son calificadas como instrumentos de “Alta Confiabilidad”.

Se ha efectuado la prueba de normalidad para determinar si los datos de la
variables siguen una distribucion normal y de otra parte elegir los
estadisticos de pruebas ya se Paramétricos y no paramétricos, resultado por
las Tablas 12, 013 nos muestran que los datos de ambas variables no

siguen una distribucién normal.

Se ha efectuado un analisis descriptivo de la Variable Calidad del Servicio,
en sus 4 dimensiones siendo sus resultados: Del analisis de la Variable
Calidad del Servicio, por dimensiones, son: Regulares Elementos Tangibles,
con el 84,3%; Regular Nivel de Fiabilidad con el 78,6%; Regular Capacidad
de Respuesta, con el 77,0%; Regular Nivel de Seguridad, con el 79,6%;
Regular Nivel de Empatia, con el 72,8%.

Para la Variable Satisfaccion de los Contribuyentes, se ha analizado en sus
cinco dimensiones siendo los resultados los siguientes: Regular Calidad
Funcional con el 78,1%; Regular Calidad Técnica, con el 83,0%; Alto Valor
Percibido, con el 78,3%; Regular Confianza con el 81,2% vy Altas

Expectativas con el 74,2%.
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En relacién a la Primera Hipoétesis, Tablas 39 y 40: donde: “La calidad del
servicio de los usuarios del Banco de la Nacion, Distrito de Tacna, Region
Tacna, afio 2017, es buena”.Tablas 39 y 40

En cuanto a la “Calidad del Servicio’tenemos la investigacién de (Vela Mori,
2014), en su tesis: “Influencia de la calidad del servicio al cliente en el nivel
de ventas de tiendas de Cadenas Claro Totas - Mall, de la ciudad de Trujillo
2014”. Lleg6 a las siguientes conclusiones:

» La calidad del servicio brindada en la cadena de Tiendas CLARO-
TOTTUS influye de manera directa en el nivel de ventas lo cual implica
gue si existe una buena calidad de servicio esto repercute en el
incremento del nivel de ventas. La evaluacion de las dimensiones de
calidad de servicio, en términos de infraestructura moderna,
confiabilidad, empatia, respuesta tiene un impacto positivo en los
clientes, debido a que confian en los productos ofertados y son
escuchados ante cualquier duda que tengan sobre los productos por
parte de los promotores de ventas.

= Se puede decir que los niveles de calidad de servicio y los niveles de
ventas se relacionan, ya que los clientes lo califican como bueno y

regular; en tiendas de cadenas claro totes — mall, de la ciudad de Trujillo.

En relacion a la Variable Satisfaccion de los Usuarios: ““El nivel de
satisfaccion de los usuarios del Banco de la Nacion, Distrito de Tacna,

Regién Tacna, afio 2017, es regular”. Tablas 41y 42

Tenemos También, la tesis de (Robles, 2015), titulada: “La calidad de
servicio y su influencia en la satisfaccion de los contribuyentes de la
administracion tributaria - SATT afio 2015” Trujillo, Peru. El presente trabajo
de investigacion se elaboré con la finalidad de conocer La Calidad de
Servicio y su influencia en la Satisfaccion de los Contribuyentes de la
Administracion Tributaria — SATT afio 2015.

De los resultados obtenidos se dieron a conocer que los contribuyentes

perciben la calidad de servicio en general, como un servicio de calidad
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media, y que el nivel de satisfaccion de los contribuyentes se encuentra en
un nivel medio también, ademés se pudo identificar que la dimension de
mayor calificacion promedio son los Elementos Tangibles y la de menor
calificacion promedio la Capacidad de Respuesta. La investigacion concluy6
gue la calidad de servicio influye significativamente en la satisfaccién de los

contribuyentes de la Administracion Tributaria - SATT afio 2015.

En cuanto a la Hipétesis General cuyo proposito es encontrar relacion entre
la Calidad del Servicio y La Satisfaccién de los Usuarios; Tabla 40, “La
calidad del servicio se relaciona significativamente con la satisfaccién de los
usuarios del Banco de la Nacion, Distrito de Tacna, Region Tacna, afo
2017”. Tabla 43.

.La presente conclusion es compatible con las trabajo de investigacion
realizado por  (Jorquera Francisco, 2012), en su tesis: “Calidad y
Satisfaccion en el Servicio a Clientes de la Industria Automotriz: andlisis de
principales factores que afectan la evaluacién de los clientes Droguett”.
Lleg6 a las siguientes conclusiones:

En un contexto donde la competencia dentro de la industria automotriz se
hace cada vez mas dura, las experiencias de servicio y, en consecuencia,
las evaluaciones que los clientes hacen de las mismas, cobran gran
relevancia. Gran parte de las actitudes de las personas hacia una marca de
la industria tienen que ver con las experiencias de servicio que ha tenido
con la misma, elevando el nivel de recomendaciéon y recompra en las
marcas que hacen un buen trabajo en los temas relacionados a servicio al
cliente.

(Jorquera Francisco, 2012), en su tesis: “Calidad y Satisfaccion en el
Servicio a Clientes de la Industria Automotriz: analisis de principales
factores que afectan la evaluacion de los clientes Droguett”.Investigacion
gue resalta las evaluaciones que los clientes hacen cada vez mas dura por
los servicios prestados, esto es concordante con los resultados Regulares

de las variables y sus dimensiones.
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Finalmente consideramos que esta investigacion es un aporte que permitir
contribuir a futuras investigaciones y nuevos métodos de abordaje para
generar nuevos conocimientos y propuesta de mejoras concretas en
entidades del estado, recomendando continuar con los siguientes de niveles
de investigacion relacionados con la Calidad del Servicio y la Satisfaccion

de los Usuarios del Banco de La nacién de Tacna, Regién Tacna.
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CONCLUSIONES

PRIMERA

-Los resultados la Variable Calidad del Servicio es Regular con en el
43.18 %, sin embargo sus dimensiones obtuvieron los siguientes
resultados: Elementos Tangibles: Regular con el 84,3%; dimension
Fiabilidad, Regular con el 78,6%; Dimensién Capacidad de Respuesta con
77,00%; Seguridad Media con 48,42% vy finalmente la Dimension Empatia

un nivel Regular con el 72,8%.

-De otra parte la Variable Satisfaccion del Usuario: el resultado es
Regular Nivel de Satisfaccion con el 79,4%; sin embargo en sus
Dimensiones: Calidad funcional con el 878,1%; Dimensién Calidad Técnica,
con un Regular Nivel percibido con el 83,0%; Dimension Valor Percibido,
Alto Valor Percibido con el 78,3%; en el Dimensiébn Expectativas, Altas

Expectativas, Altas expectativas con el 74,2%.

SEGUNDA:
“La calidad del servicio de los usuarios del Banco de la Nacién, Distrito de

Tacna, Regién Tacna, afio 2017, es buena”.Tablas 39 y 40

TERCERA:

“El nivel de satisfaccion de los usuarios del Banco de la Nacion, Distrito de

Tacna, Region Tacna, afio 2017, es regular”. Tablas 41 y 42
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CUARTA:

“La calidad del servicio se relaciona significativamente con la satisfaccion de
los usuarios del Banco de la Nacién, Distrito de Tacna, Region Tacna, afio
2017”. Tabla 43.
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Vi
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SUGERENCIAS

Las sugerencias que surgen como consecuencia de esta investigacion

son las siguientes:

PRIMERA:

Dado los resultados generales obtenidos de las Variables Calidad del
Servicio y Satisfaccién de los Usuarios, comprendiendo sus dimensiones,
gue tienen todas ellas una evaluacién Promedio o Regular, por lo que es
necesario disponer acciones en todos los recursos o Sistemas de la
Institucion  en estudio, para ello debera desarrollar un Andlisis y
Optimizacion de todos sus Procesos los mismos que debe ajustar a su

Plan Estratégico y Plan Institucional por Resultados.

SEGUNDA:

Para mejorar el Nivel de Calidad del Servicio, que actualmente esta a
nivel Regular, se requiere que trabajar las dimensiones de Serqual, u
otras dimensiones con mejores politicas y andlisis de los actuales
procesos, a fin de optimizarlos y poner al servicio de los usuarios cada

dia mas exigentes.

TERCERA:
Es necesario implantar eficazmente una verdadera “Cultura de Servicio”,

debera introducirse un nuevo programa de capacitacion cuanto menos
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semestral con cuarenta horas como minimo. Donde se andlisis los
conceptos basico de la cultura de servicio, con participacion activa de los
trabajadores involucrados la misma que debe ser complementada con
otorgar Empawerment o autonomia para tomar decisiones a los

empleados que tienen contacto directo con los usuarios..

CUARTA:

Disefiar estrategias orientadas a mejorar los niveles de Calidad y
Satisfaccion a los usuarios para poder escuchar en forma activa al
Usuario y tener capacidad de respuesta inmediata; Transmitir una imagen
logada algunos valores como : Confianza, Diligencia, Credibilidad ,

Amabilidad.

QUINTA:

La instituciébn debe tener presente que los recurso Tecnoldgicos, es un
imperativo basico en el presente Siglo XXI, que ninguna organizacion debe
descuidar, mas aun cuando el nivel de manejo de la institucion es medio. Se
requiere implementar como minimo un Sistema Informético Integral y una

renovacioén completa de equipos
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ANEXOS

MATRIZ DE CONSISTENCIA
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TITULO: “PERSPECTIVAS DE LA CALIDAD DEL SERVICIO Y LA
SATISFACCION DE LOS USUARIOS DEL BANCO DE LA NACION,
DISTRITO DE TACNA, REGION TACNA, ANO 2017~

PROBLEMA | OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES | METODOLOGIA
Tipo: Basica
GENERAL: GENERAL: | GENERAL: VARIABLE 1: g:‘s’zgoﬁe'aﬁf”ﬂ
¢De qué manera | Determinar Calidad del | gxperimental.
se relaciona la | qué manera | La calidad del Servicio Poblacion:
calidad del | se relaciona | servicio se conformada por
servicio con la | la calidad del | relaciona Dimensiones: '? qulacién del
) B o o distrito de Tacna
satisfaccion  de | servicio con | significativamente que asciende a
los usuarios del | la con la -Empatia 80,070
Banco de la | satisfaccion | satisfaccién de - habitantes.
Nacién, Distrito | de los los usuarios del | Confiabilidad | Muestra:
de Tacna, Region | usuarios del | Banco de la -Tangibles 383 habitantes
Tacna, ano | Banco de la Nacién, Distrito -Capacidad
20177 Nacion, de Tacna, Regién | de respuesta
Distrito de Tacna, ano 2017 | -
Tacna, Certidumbre
Regidn
Tacna, ano
2017.
ESPECIFICOS: ESPECIFICOS: | ESPECIFICOS: VARIABLE 2: | Técnicas:
Satisfaccion Encuestas
a);Como es la|a) a) La calidad | del Usuarios | _opservacion
calidad del | Determinar del servicio de los Instrumentos:
servicio de los |céomoesla | usuarios del | Dimensiones: | -Cuestionario de
usuarios del | calidad del Banco de la | -Calidad - g::‘lvdizic(j)del
Banco de la|servicio de | Nacion, Distrito | Funcional _Cuestionario de
Nacién, Distrito | los usuarios | de Tacna, Regién | percibida Satisfaccion del
de Tacna, Region | del Banco de | Tacna, afo 2017, | -Calidad usuario
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Tacna, ano
20177

b);Cual es el
nivel de
satisfaccion de

los usuarios del
Banco de Ia
Nacion, Distrito
de Tacna, Region
Tacna, ano
2017?

la Nacion, es bueno.
Distrito de

Tacna, b) El nivel de
Region satisfaccién de
Tacna, ano los usuarios del
2017. Banco de la

Nacion, Distrito
de Tacna, Region
Tacna, ano 2017,
es regular

b)Determinar
el nivel de
satisfaccién
de los
usuarios del
Banco de la
Nacion,
Distrito de
Tacna,
Regién
Tacna, ano
2017

técnica
percibida
-Valor
percibido
-Confianza

Expectativas

ANEXO 02

CUESTIONARIO SERVQUAL DE CALIDAD DE SERVICIO

Estimado Socio(a), el presente cuestionario tiene por
finalidad evaluar la calidad en el servicio, en vuestra
institucién. A continuacion, le presentamos un conjunto de

afirmaciones a ser evaluadas segun su percepcion, coloque

un aspa donde corresponda segun la escala siguiente:

DATOS GENERALES:

A. Afios como usuario:

Pésimo
Regular

Bueno
Excelente

agrwnNE

B. Nivel de Instruccion:

( )De1labs afios () Primaria
( ) De6al0afos () Secundaria
() De 10 a més afios () Superior

Aceptable

NO

SERVQUAL DE CALIDAD DE SERVICIO

ESCALAS

2

3

4

Elementos Tangibles

1 | El Banco de la Nacién tiene equipos de apariencia moderna.
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2 | Las instalaciones fisicas del Banco de la Nacién son visualmente atractivas.

3 | Los empleados del Banco de la Nacion tienen apariencia pulcra.

4 L_os elementos ma_teriales (folletos, estados de cuenta y similares) son
visualmente atractivos.

Fiabilidad

5 | Cuando el Banco de la Nacion promete hacer algo en cierto tiempo, lo hace.

6 Antg glguna dificultad del cliente los empleados tienen capacidad para
decidir..

7 | El Banco de la Nacion realiza bien el servicio a la persona adulta.

8 | El Banco de la Nacién concluye el servicio en el tiempo prometido.

9 | El Banco de la Nacion tiene infraestructura acorde .a los servicios que brinda

Capacidad de respuesta

10 | Los empleados actian de inmediato ante alguna dificultad.

11 | Los empleados de la empresa ofrecen un servicio rapido a sus clientes.

12 | Los empleados del Banco siempre estan dispuestos a ayudar a sus clientes.

13 | Los empleados estan prestos a responder a las preguntas de sus clientes.

Seguridad

14 El cqmportamientp de los empleados del Banco de la Nacion transmite
confianza a sus clientes.

15 Los _cllientes se sienten seguro en sus transacciones con el Banco de la
Nacion

16 | El Banco cuenta con personal de seguridad apropiado

17 Los empleados tienen conocimientos suficientes para responder a las
preguntas de los clientes.

Empatia

18 | El Banco de la Nacion da a sus clientes una atencion personalizada.

19 | El Banco de la Nacion tiene horarios de trabajo conveniente.

20 El Banco_ de la Nacic'm_tiene empleados que ofrecen una atencion
personalizada a sus clientes.

21 | El Banco de la Nacién se preocupa por los mejores intereses de sus clientes

29 EI_ Banco de la Nacion comprende las necesidades especificas de sus
clientes.

N° SATISFACCION DE LOS USUARIOS EZSCQL':S

Calidad funcional percibida

1 | El personal del Banco ha solucionado satisfactoriamente mis quejas.

2 | En esta entidad se le da el servicio que usted espera.

3 | El personal de la entidad conoce los intereses y necesidades de sus usuarios.

4 | Se siente seguro al realizar sus transacciones en el Banco de la Nacion.

5 | El Banco presta un servicio satisfactorio en comparacion con otras entidades.

Calidad técnica percibida

Usted ha observado mejoras en el servicio ofrecido en esta entidad.

7 | La calidad de los servicios automaticos es buena.

8 | Sus expectativas son satisfechas con los servicios prestados por el Banco..

Valor percibido

9 | Usted tiene confianza en esta entidad bancaria.

10 | Las tasas y tarifas de esta entidad en comparacién con otras son atractivas.

11 | Las calidades de los servicios prestados en esta entidad son buenos, dadas
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sus tasas y tarifas.
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12

Ha tenido o inconvenientes con los servicios prestados por esta entidad.

13

Si otra entidad bancaria le ofrece los mismos servicios, prefiero regresar al
Banco de la Nacién.

Confianza

14

Al acudir al Banco sabe que no tendra inconvenientes con los servicios
recibidos.

15

Usted recomendaria al Banco de la Nacién a otras personas.

16

Esta entidad es innovadora y con vision de futuro.

17

Los servicios prestados por esta entidad estan cerca de los ideales para una
entidad de este tipo.

18

Esta entidad se preocupa por las necesidades de sus clientes.

Expectativas

19

El servicio que se ofrece el banco se adapta a sus necesidades como
usuario.

20

El personal de esta entidad es claro en las explicaciones o informaciones
dadas.

21

El personal de esta entidad posee los conocimientos acerca de los servicios
prestados.
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