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RESUMEN

En el mundo corporativo actual la importancia de la satisfaccion y calidad
que las empresas brindan a sus clientes se ha vuelto un factor fundamental,
debido a que con el paso del tiempo el valor que tiene el cliente dentro de la
rentabilidad econdémica de la empresa es sumamente importante para su
crecimiento econémico a largo plazo. En la presente investigacion, el objetivo
principal es realizar un andlisis de la satisfaccion y calidad de servicio de una
determinada entidad bancaria, de modo que la empresa pueda tener una
perspectiva al detalle de la opinion y nivel de expectativas que tienen sus clientes
de sus servicios prestados y como en base a esto se relacionan con la empresa,
debido a que en este rubro, el cliente es muy exigente en el uso de los productos
y servicios que le brinda la entidad bancaria, es por ello, que es importante el
progreso dentro de sus procesos internos a modo de mantenerse activamente

como lider en la competencia.

Es asi que para lograr el objetivo establecido se aplicara un planteamiento
cuantitativo, pues se recogera informacion exclusivamente cuantitativos,
haciendo uso de las encuestas, para la variable calidad de servicio se aplico el
sistema de evaluacion SERVQUAL y para la variable satisfaccién se usé un
cuestionario, ambos instrumentos contienen confiabilidad y validez dada por
expertos en el tema. El disefio que posee el presente estudio es no experimental
transversal, debido a que no influira sobre el contexto natural de la entidad
bancaria y porque la informacién se recolecta en un unico periodo en el tiempo.
El tipo de muestreo sera probabilistico, se encuestara a 227 personas gue son

clientes de la empresa.

Finalmente, dentro del presente estudio luego del analisis de los datos
recolectados, se obtuvo como resultado que si hay una alta correlacion positiva
entre la relacién de calidad de servicio y satisfaccién de los clientes de la entidad

bancaria.

Palabras clave: Satisfaccion, Calidad de Servicio, Entidad bancaria,

clientes, prestacion de servicios.



ABSTRACT

In today's corporate world, the importance of the satisfaction and quality that
companies provide to their customers has become a fundamental factor, because
with the passage of time the value of the customer in the economic profitability of
the company is extremely important for its long-term economic growth. In this
research, the main objective is to perform an analysis of the satisfaction and
quality of service of a certain banking entity, so that the company can have a
detailed perspective of the opinion and level of expectations that its customers
have of the services provided and how, based on this, they relate to the company,
because in this area, the customer is very demanding in the use of the products
and services provided by the bank, which is why it is important to progress within
its internal processes in order to actively maintain itself as a leader in the
competition.

Thus, in order to achieve the established objective, a quantitative approach
will be applied, since exclusively quantitative information will be collected, making
use of surveys, for the service quality variable, the SERVQUAL evaluation system
was applied and for the satisfaction variable, a questionnaire was used, both
instruments contain reliability and validity given by experts on the subject. The
design of this study is non-experimental transversal, because it will not influence
the natural context of the bank and because the information is collected in a single
period of time. The type of sampling will be probabilistic, 227 people who are
customers of the company will be surveyed.

Finally, in the present study, after the analysis of the data collected, it was
obtained as a result that there is a high positive correlation between the
relationship between service quality and customer satisfaction of the bank's

customers.

Key words: Satisfaction, service quality, bank, customers, service provision.
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INTRODUCCION

En el mundo empresarial de la actualidad, las empresas utilizan diferentes
herramientas innovadoras para continuar compitiendo en el mercado y mantener
su linea de crecimiento econémico o impulsarla a un crecimiento. Para ello es
necesario evaluar continuamente la percepcion del cliente acerca de sus niveles
de satisfaccion y calidad del servicio, puesto que para este rubro es importante
la percepcion de los clientes para continuar creciendo en el mercado; debido a
que las relaciones que va estableciendo la empresa con sus clientes mediante
sus servicios y productos ofrecidos, mantienen tiempos de corto, mediano y largo
plazo lo cual ademas de establecer una mejora continua en las relaciones con
estos, es importante también que el servicio prestado sea percibido como
excelente por parte de sus clientes, siendo un factor importante para tener un
buen resultado en la aplicacién de diversos métodos para un buen desempefio

en la satisfaccion y calidad de servicio.

Dichter y Neira (2015) realiz6 una publicacion relacionada a la satisfaccion
del consumidor Latinoamericano, la consultora obtuvo una variedad de
resultados de gran importancia para entender el mercado de las organizaciones
financieras como los bancos, particularmente en el mercado peruano,
ejemplificando, los bancos en el Pera deben tener muy en cuenta que el costo
de adquirir nuevas carteras de clientes es bastante mayor a invertir en mantener
en los clientes actuales, pues el costo es mucho menor, a la vez la consultora
indic6 que los bancos deben tener especial atencion en mantener a sus
consumidores satisfechos con los servicios, pues colaboran con el crecimiento
continuo a un largo plazo de los bancos. La consultora publica ademas a las
entidades bancarias con un buen indicador de satisfaccion en el Peru, en la cual
destacé el Banco Financiero, seguido por los Banco Continental e Interbank y
finalmente el Banco de Crédito, resaltando asi que los usuarios que se
encuentran satisfechos con el servicio de la entidad bancaria implica una
inversion a un largo plazo, ademas de representar un respaldo para recomendar

los servicios de la entidad.
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Por otro lado, hoy en dia se vive un acontecimiento histdrico, como es la
coyuntura actual causada por el virus COVID-19, por lo que las empresas deben
ademds prestar un servicio que sea responsable con el entorno y provocar un
efecto positivo en el bienestar de sus clientes y a la vez en sus colaboradores,
es decir, la responsabilidad social que transmita la empresa al mercado y a su
organizacion en la coyuntura actual es muy importante, debido que genera
relaciones de mayor confiabilidad tanto dentro y fuera de ésta, teniendo una

evolucion en la percepcion de su imagen a un largo plazo.

Tschohl (2008), autor del libro El arma secreta de la empresa que alcanza
la excelencia, indica que un gran namero de empresas no han llegado a
comprender la definicion e importancia del servicio al cliente, pues es el factor
principal para obtener una venta, pues es de destacar que un excelente servicio
tiene como fin incitar de forma subconsciente al cliente, a que esté retorne a la
entidad y nuevamente adquiera un producto, esto lo respalda la American
Management Association (AMA) la cual desarrollé un estudio que concluyé que
el sesenta y cinco por ciento de los pedidos de una compafiia, son por parte del
cliente leal pues tienen un regreso continuo a la misma, lo cual tiene una relacion
directa con lo que explica Tschohl. Asimismo segun Sagastegui (2016) nos dice
que el planteamiento y desarrollo de servicios recientes en entidades del sector
financiero, se encontré un inconveniente por parte de los clientes, pues el hecho
de que en en las empresas de rubro no tienen un personal correctamente
capacitados en tener una cultura organizacional que aboque a la satisfaccién del
cliente, si bien la entidad bancaria en andlisis posee programas de cliente
céntrico, es decir, en toda la prestacion del servicio a los clientes tiene como
objetivo principal que el cliente quede totalmente satisfecho, sin embargo, es
necesario fomentar esta nueva cultura en cada area de la organizacion y asi

hacer sentir al cliente su importancia para la entidad bancaria.

La entidad bancaria, la cual es objeto de estudio de la investigacion, esta
considerada como una de las organizaciones mas grandes, reconocidas,
prestigiosas y lider en el rubro financiero del Pais, con una trayectoria
empresarial de mas de 131 afios en el mercado bancario, la cual ha pasado por
constantes y diversos cambios dentro de su organizacion. Las entidades

bancarias por el rubro que manejan un alto indice de interaccién con clientes,



debido a que este factor es indispensable para las financieras construir carteras
de clientes fieles a sus productos y servicios, un pilar fundamental para lograrlo
es que la gerencia tenga un mayor entendimiento de nivel de relacién de calidad
del servicio y el impacto en la satisfaccion de sus clientes, es por ello que la
presente investigacion identificara los factores cruciales en la calidad de servicio
para ampliar la satisfaccion de los clientes y proponer las mejores estrategias

para mejorar los indicadores de satisfaccion.

Sabemos que un factor indispensable para el rubro de las empresas
financieras es la atencion que brindan a sus clientes, debido a que no todos los
clientes de las mismas tienen conocimiento financiero, por lo que al momento de
adquirir un producto pueden tomar decisiones inadecuadas ante su situacion en
particular, lo que genera posteriormente una mala experiencia con el producto y
un rechazo a mas productos comerciales, es por ello que un cliente insatisfecho
significa una perdida para la empresa tanto como a su cartera de clientes como
en utilidad, pues en otro escenario si tenemos un cliente totalmente satisfecho
en sus expectativas, basandonos en brindar una buena informacion referencial
sobre el producto que este adquiriendo y sus expectativas, también se obtendra

mayores utilidades para la empresa.

Se sabe que a la actualidad la empresa tiene como objetivo principal dar a
sus clientes el mejor servicio y los mejores productos del mercado, estableciendo
asi una gran variedad y diversidad de canales tanto fisicos como digitales a modo
de brindar una facilidad en el uso de sus servicios, sin embargo, los mismos
prefieren hacer uso de los canales tradicionales, los cuales al momento de tener
una saturacién por la afluencia de personas, generan una demora en cada uno
de los procesos de atencion al cliente, es asi que al dia de hoy esta situaciéon
representa para la empresa un gran reto: implementar los cambios adecuados y
necesarios para mejorar la calidad en sus procesos internos y asi satisfacer

exitosamente las necesidades de sus clientes.

La presente investigacion esta conformada por tres capitulos, en el cual el
primer capitulo se centra en el planteamiento del problema, en el cual describe
el problema, se plantea objetivos, preguntas, la justificacion, la delimitacion y
viabilidad de la presente investigacion. Asimismo, en el segundo capitulo

veremos lo que es el marco de referencia, contiene los antecedentes de estudio,
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marco tedrico y la hipotesis, seguido por el tercer capitulo, el cual contiene los
aspectos metodoldgicos, comprende la operacionalizacion de variables con sus
indicadores, la poblacion y muestra, enfoque de estudio y disefio de la

investigacién, instrumentos a aplicar y proceso de recoleccion de informacion.

Finalmente se expone el listado de referencias revisadas para el desarrollo

y conocimiento de las variables mencionadas en el presente estudio.
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Lineade Investigacion:

Gestidn para negocios

1.2. Descripcion del Problema

Teniendo como conocimiento base, que la realidad de los
mercados ha ido cambiando y con ello sus necesidades, la
satisfaccion del cliente también ha ido evolucionando para
adaptarse a los diversos cambios del entorno. A la actualidad
sabemos que las organizaciones ya no tienen como objetivo
principal incrementar su rentabilidad pues ahora las ideas de
negocio estan basadas en tener una interaccion continua y
satisfactoria con los clientes a modo de generar relaciones a
largo plazo y mantener una rentabilidad estable. Segun Kotler
y Keller (2015) el nivel de satisfaccibn de un cliente se
representa por la percepcion que tenga del bien o servicio,
pues estos deben superar sus expectativas y necesidades,
pues este al momento de hacer manifiesto del rendimiento del
producto o servicio Si 0 supera sus expectativas, quedara

totalmente insatisfecho.

Por otro lado, otro factor clave en la investigacion es la
calidad de servicio, pues en la actualidad existe una gran
competencia entre las empresas por brindar una excelente
calidad en sus instalaciones del servicio a sus clientes, para
ello es necesario que la empresa conozca al detalle de las
necesidades y preferencias del cliente para desarrollar una
estrategia precisa de calidad de servicio a los mismos, para

concretar la definicion de calidad de servicio, Vargas y Aldana
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(2011) explican que la calidad de servicio es la busqueda
continua del perfeccionamiento del servicio que brindan las
organizaciones, pues tienen como fundamento al cliente,
tomandolo como punto inicial para el desarrollo de productos
y servicios que satisfagan en su totalidad las necesidades del
mercado y superando las expectativas del mismo dentro de
un marco factible.

La empresa en estudio lleva mas de 131 afos
desarrolldndose en el sector financiero del mercado peruano,
es la entidad bancaria lider del mercado y en la actualidad se
encuentra en una transicion de mejora tanto en el clima
organizacional como en la experiencia de servicio que brinda
a sus clientes con la finalidad de lograr su visién de ser el
mejor banco del pais para el afio 2021. Sin embargo, en la
actualidad la empresa viene demorandose en sus procesos
criticos los cuales se ven afectados, principalmente el area de
atencion al cliente, debido a que presenta extensos tiempos
de espera en cada area de atencion, por otro lado, en relacion
con la satisfaccion que la empresa busca en sus servicios y
productos es aun deficiente, si bien es cierto la entidad ha
trabajado en el desarrollo y aplicacion de herramientas
digitales para facilitar el acceso de los productos y servicios
bancarios desde sus teléfonos y computadoras de los
clientes, a modo de que puedan realizar sus solicitudes de
forma cémoda y rapida, ademads de haber realizado
campafias publicitarias para informar a los clientes de estas
herramientas, el resultado no ha sido exitoso, debido a que el
mercado tiene aun diversas objeciones en el uso de canales
digitales, ya sea por razones principalmente vistas como:
desconocimiento de los aplicativos, desconfianza ante la
variedad de fraudes digitales que existen hoy en dia o
desconfianza por diversas deficiencias que tienen audn los

canales digitales de atencion.



Anteriormente, se han realizado diversas investigaciones
acerca de las estrategias de mejora que desarrollan diversas
empresas sobre el nivel de satisfaccion en servicios
financieros como también el nivel de calidad de servicio que
ofrecen las mismas, pero ambas variables no han sido
estudiadas de forma conjunta en un determinado espacio. Sin
embargo, a pesar de que ambas variables si han tenido un
seguimiento e investigacion de sus efectos en el
comportamiento del mercado continla existiendo deficiencias
y niveles de satisfaccion no estimados de respuesta de los
clientes de la empresa. Es por ello, que es de gran
importancia desarrollar la presente investigacion para conocer
realmente los efectos directos en los clientes y a modo de
solucionar la problematica actual en los clientes de la

empresa.

1.3. Preguntas de Investigacion

1.3.1 Problema General
A partir del anterior planteamiento, se puede desarrollar a

continuacion la pregunta de investigacion:

¢, Cual sera la relacion entre las dimensiones de la calidad de servicio
con la satisfaccion que perciben los clientes de una agencia de una

entidad bancaria, distrito de Cayma, Arequipa 2020?

1.3.2 Problemas Especificos

En funcion a la pregunta principal en la formulacion del

problema, se desprenden las siguientes interrogantes:



e ;COmo es el nivel de transparencia en los clientes en una agencia de una
entidad bancaria, distrito de Cayma, Arequipa 2020?

e (Cudl es el nivel de expectativas de los clientes en una agencia de una
entidad bancaria, distrito de Cayma, Arequipa 2020?

e CoOmo es la capacidad de comunicacion con los clientes en una agencia de
una entidad bancaria, distrito de Cayma, Arequipa 20207

e ¢ Cudl sera la relacion entre la fiabilidad y la satisfaccion de los clientes en
una agencia de una entidad bancaria, distrito de Cayma, Arequipa 2020?

e (Cual sera la relacion entre la capacidad de respuesta y la satisfaccion de
los clientes en una agencia de una entidad bancaria, distrito de Cayma,
Arequipa 2020?

e (Cual serd la relacion entre el nivel de seguridad y la satisfaccién de los
clientes en una agencia de una entidad bancaria, distrito de Cayma, Arequipa
20207

e (Cudl seréd la relacion entre el nivel de empatia y la satisfaccion hacia los
clientes en una agencia de una entidad bancaria, distrito de Cayma, Arequipa
2020

e ¢ Cual sera la relacion entre los elementos tangibles y la satisfaccion en una

agencia de una entidad bancaria, distrito de Cayma, Arequipa 20207

1.4 Objetivos de la investigacién
1.4.1 Objetivo General

Determinar la relacion entre las dimensiones de la calidad de
servicio con la satisfaccion que perciben los clientes de una
agencia de una entidad bancaria, distrito de Cayma, Arequipa
2020.

1.4.2 Objetivos Especificos

e I|dentificar la dimension de transparencia en una agencia de una entidad

bancaria en Cayma, Arequipa al 2020.



e Definir la dimensién expectativas en los clientes en una entidad bancaria en
Cayma, Arequipa al 2020.

e I|dentificar la capacidad de comunicacion con los clientes en una entidad
bancaria en Cayma, Arequipa al 2020.

e Determinar la relacién entre la fiabilidad y la satisfaccion de los clientes en
una agencia de una entidad bancaria, distrito de Cayma, Arequipa 2020.

e I|dentificar la relacion entre la capacidad de respuesta y la satisfaccion de los
clientes en una agencia de una entidad bancaria, distrito de Cayma, Arequipa
2020.

e Establecer la relacion entre el nivel de seguridad y la satisfaccion de los
clientes en una agencia de una entidad bancaria, distrito de Cayma, Arequipa
2020.

e I|dentificar la relacion entre el nivel de empatia y la satisfaccién hacia los
clientes en una agencia de una entidad bancaria, distrito de Cayma, Arequipa
2020.

e Describir la relacion entre los elementos tangibles y la satisfaccion en una

agencia de una entidad bancaria, distrito de Cayma, Arequipa 2020.

1.5 Justificacion de la Investigacion

1.5.1 Conveniencia
El presente trabajo permitira a la tesista acceder a su titulo profesional
en Administracion de Negocios, que a su vez en el proceso de la
investigacion le permitira aplicar y desarrollar todos los estudios
obtenidos a lo largo de toda su carrera universitaria, lo cual también le
permite ofrecer propuestas de mejora para la entidad bancaria acerca de

su sistema de satisfaccion del cliente en la prestacion de sus servicios.

1.5.2 Relevancia Social
Mediante este estudio se logrard obtener un cambio positivo en la
calidad de servicio que reciben los clientes de esta agencia, como

consecuencia se tendria una mejor gestion comercial, es decir, que se



tendra un mejor enfoque en los clientes por lo cual tendran una mayor
recurrencia a la agencia, teniendo un impacto positivo en las ventas e
ingresos para la empresa que a su vez el nivel de satisfaccion en los
clientes tendrd un importante incremento, lo cual a su vez también seria

un beneficio adicional para la entidad bancaria.

1.5.3 Valor tedrico
La presente investigacion contribuird como antecedente de estudio
para diversas empresas del rubro financiero acerca de la importancia de
la satisfaccion en su gestion de negocios y el impacto positivo que se
tiene en nivel de calidad y satisfaccion del servicio en los clientes,
sirviendo asi para formular teorias y estudios, las cuales tendran ya una

argumentacion de una a una de las variables sefialadas.

1.5.4 Implicancia Practica

Es de mencionar que en el presente estudio, tiene un desarrollo
importante, debido a que en la actualidad existe una mayor atencion en
la relacion que tienen las empresas con sus clientes, es asi que lo que
Se requiere en esta practica es gue ambas partes se vean beneficiadas.
La presente investigacion tiene como propdésito mejorar las diversas
deficiencias que tiene la entidad bancaria en sus servicios y productos
prestados, con el objetivo principal de beneficiar a sus clientes con una
mejoria en la calidad de servicio de la que vienen recibiendo en la

actualidad.

1.6 Delimitacién

1.6.1 Delimitacion tematica

Campo: Ciencias Economicas Empresariales
Area:  Administracion de Negocios

Linea: Gestidon para Negocios



1.6.2 Delimitacién temporal

La presente investigacion se realizar4 en un solo periodo de
tiempo, iniciando en el mes de julio y finalizando en el mes de
octubre, por lo que se desarrollara en un periodo de 4 meses

durante el afo 2020.

1.6.3 Delimitacién espacial
El trabajo a estudiar se llevara a cabo en el distrito de Cayma en
la ciudad de Arequipa, dado que aqui se encuentra la entidad

bancaria de estudio.



CAPITULO Il: REVISION DE LA LITERATURA

2.1. Antecedentes de la investigacion

2.1.1. Antecedentes Locales

e Chavez y Paredes (2017) Marketing emocional y su influencia
en la satisfaccion de clientes del banco Scotiabank, agencia

mercaderes, Universidad Catolica San Pablo, Arequipa- Peru

La evaluacion del resultado de la aplicacion del marketing
emocional y su influencia en los indices de satisfaccion de los
clientes del banco Scotiabank de la agencia Mercaderes en la
ciudad de Arequipa, utilizando encuestas y entrevistas para
los clientes de la agencia.

Se puede determinar que la estrategia principal del banco
para una mayor satisfaccién y fidelizacion de sus clientes es
su participacién en campafas sociales en la ciudad y a la vez
el tiempo de respuesta y eficacia ante las diversas
problematicas y contingencias que presentan los clientes
sobre los servicios y productos prestados por la entidad

bancaria.

e Alvarez y Rivera (2018) Calidad de servicio y su relacion con
la satisfaccion de los clientes de Caja Arequipa agencia Corire

2018., Universidad Tecnolégica del Peru, Arequipa-Peru.

Se realiz6 el presente estudio para evaluar la congruencia
entre las variables de calidad y satisfaccion del cliente de la
Caja Arequipa agencia Corire 2018, haciendo uso del
instrumento del cuestionario para los clientes frecuentes de la

agencia en estudio.



Se puede concluir que existe una relacion estrecha entre la
calidad de servicio y satisfaccion de los clientes frecuentes,
asimismo es importante que la sucursal Corire implemente
dialogos de atencién estandarizada y tiempos de respuesta
cortos para mejorar la experiencia de prestacion de servicio
para los clientes y de este modo incrementar sus niveles de

satisfaccion.

Begazo (2017), Medicién de la calidad de servicio en la
institucion financiera Compartamos Arequipa agencia la
Pampilla a través de la escala SERVQUAL 2017., Universidad

San Agustin, Arequipa-Peru.

El estudio fue de disefio cuantitativo y de tipo descriptivo,
el cual tiene como resultado en cada indicador del modelo,
gue los clientes de la agencia tienen una mayor atencion en
la dimension de calidad, ademas de la dimension de
seguridad, pues debido al rubro los consumidores necesitan
un respaldo en las transacciones financieras que realizan.

Por otro lado, la agencia en estudio demostré algunas
caracteristicas deficientes en sus servicios, en lo que es la
fiabilidad y la capacidad de respuesta por parte de sus
colaboradores, debido a que los clientes se encuentran
insatisfechos con los tiempos de espera para ser atendidos,
lo cual demuestra la importancia de los indicadores de

satisfaccion principalmente en el rubro financiero.



2.1.2. Antecedentes Nacionales

Coronel (2015) Calidad de servicio y Grado de Satisfaccion del
cliente en el restaurante Pizza Hut en el Centro Comercial
Mega Plaza Lima, 2016., Universidad Sefior de Sipan,

Pimentel, Lambayeque-Pera.

La investigacion desarrolla un analisis de las expectativas y
necesidades que tienen los clientes que asisten al restaurante
en mencion, utlizando la metodologia de investigacion

correlacional de corte transversal.

Asimismo, se tomd como resultado que el factor principal
para la satisfaccion fue el tiempo de espera para la atencion,
concluyendo que para incrementar el indicador de satisfaccion
es necesario disminuir los tiempos de espera en la atencion
pues se observa un vinculo significativo en la calidad de

servicio que ofrece el restaurante.

Tello (2018) Outsourcing y satisfaccion del cliente en el area de
negocios hipotecarios- BCP, San Miguel 2018., Universidad
Cesar Vallejo, Lima-Pera.

La investigacién presenta una problematica que presenta el
area de la entidad bancaria, debido a que el numero de
reclamos es alto y debido a que los clientes son cada vez mas
exigentes y la demora de los procesos de documentacion no
ha tenido una mejora significativa en el tiempo, se buscé
analizar ambas variables y observar el grado de relacion que

se tiene.

Asimismo, la investigacion demostr6 que existe una
influencia directa entre la variable de satisfaccion al cliente y el
Outsourcing dentro de la entidad bancaria, mediante la técnica
de recopilacion de informacién a través de la técnica de

encuesta.
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2.1.3. Antecedentes Internacionales

Gonzales (2014) La calidad y la Satisfaccion del cliente en la
hoteleria Low Cost, Universidad de Valladolid, Segovia-

Espafa.

El tema de estudio utilizo el instrumento de la encuesta e
investigo a los clientes concurrentes al establecimiento

hotelero en un solo periodo de tiempo.

Asimismo, se tuvo como conclusion de la investigacion que
el consumidor al tener una excelente experiencia dentro del
hotel, hacia no solo que saliera satisfecho del establecimiento
si no que al llenar y a veces superar sus expectativas pueda
recomendar a mas personas el servicio del Hotel, la impresion
del servicio después de haberlo experimentado es importante
para el incremento en la afluencia de clientes a un mediano y
largo plazo, por lo que finalmente se evidencia una gran

correlaciéon entre estas dos variables.

Rivera (2019) La calidad de servicio y la satisfaccion de los
clientes de la empresa Greenandes, Ecuador. Universidad

Catdlica de Santiago de Guayaquil, Guayaquil-Ecuador.

Se realiz6 un estudio en la empresa Greenandes para
corroborar la preferencia de la percepcion de calidad de
servicio que brinda dicha organizacion se presenta deficiente
para las expectativas de sus clientes, en este estudio se aplicd

el modelo de SERVQUAL mediante la encuesta.

Asimismo, se concluyé en la investigacion que la empresa
presenta sus principales deficiencias en el area de disposicion
de respuesta en la atencién a sus clientes lo que genera
desconfianza en la prestacion de sus servicios, tomando como
medida correctiva mejorar sus principales procesos y aplicar

una mejor distribucion de la responsabilidades en el personal
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para poder tener una mejora en la capacidad de respuesta en

los clientes.

e Benavente y Figueroa (2012) Medicion del grado de
Satisfaccion de los clientes bancarios de Puerto Montt basada
en la escala Servqual., Universidad Austral de Chile., Puerto
Montt-Chile.

El estudio desarrollo la investigacion con el modelo de
calidad de servqual para validar que herramientas vy
habilidades de los encargados de dirigir la empresa deben
aplicar para comunicar a sus clientes que la entrega de los

servicios tiene una excelente calidad.

Asimismo, se demostro con el estudio que los clientes de
las entidades bancarias estudiadas con un mayor indice de
participacion en el mercado tienen unas mayores expectativas
de los servicios que brindan las empresas, no solamente por el
producto que les entregan si no por la exigencia de sus
derechos y la competencia que brinda mejores tratos a sus

clientes.

2.2. Desarrollo de Marco Tedrico

2.2.1. Satisfaccion

Partiendo de la definicion de Kotler y Keller (2015) el indice de
satisfaccion del cliente se proyecta mediante de como este lo perciba
el bien o producto ofrecido, los cuales deberan cumplir las
necesidades y expectativas del mismo, a su vez, también se relaciona
con el nivel de rendimiento y percepcidn que tiene el consumidor pues
dependera mucho si cubre las expectativas del consumidor para que
este quede satisfecho, es decir, la satisfaccion de un cliente
dependera mucho sobre de como perciba el desempefio del bien o

servicio relacionandolo con su nivel de expectativa actual.
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Asi mismo, Pérez (2006) nos explica que la satisfaccién en el
cliente viene a ser el resultado de la confrontacién de sus expectativas
con la idea del servicio o bien experimentado, es decir, mientras mas
positiva sea la percepcion que tenga el cliente del servicio o bien
recibido y en correspondencia con su nivel de expectativas, tendra

como resultado una mejor satisfaccion del mismo.

En la actualidad las organizaciones estan poniendo a disposicion
sus recursos principalmente en incrementar la satisfaccion de sus
clientes, ya sea basdndose en dos parametros sencillos como son las
expectativas y las percepciones, a la vez representan variables con
una compleja medicion, debido a que estdn compuestas de diversos

factores que influyen en como los consumidores perciben la calidad.

Martinez, Ramos y Peiro (2001) sefialan que el cliente mediante el
proceso de percepcion puede analizar la satisfaccion que obtiene del
servicio, mediante los mensajes que perciba en ese instante, ademas
gue también tendrian influencia las diversas sensaciones
emocionales que se experimenta en el momento de la adquisicién, a
lo que se define a la percepcion después del consumo, lo que
asimismo este factor puede ser distinto en otros momentos de compra

o también nuevas actitudes ante el servicio.

Bitner y Hubbert (1994) hablan que la satisfaccion es un factor en
la apreciacion de la calidad de un servicio, lo cual conlleva a diversos
comportamientos post compra, este factor tiene diversos elementos,
los cuales son tanto cognitivos como afectivos, los cuales representan
un analisis del cliente en relacion a un intercambio y experiencia de
compra, por lo que se entiende que la satisfaccion se relaciona a una
opinion momentanea, dispuesta a ser modificada en cada

transaccion.
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2.2.2.

Definicién de Satisfaccion del cliente:

Hoy en dia el mundo corporativo, estan en una constante competencia
de mejora continua tanto en sus procesos internos como en sus
procesos de interaccion con el mercado, debido a que con el pasar del
tiempo la importancia de los procesos externos ha incrementado su
importancia para el crecimiento y el valor de las empresas en el mercado,
es asi que la satisfaccion de las carencias y expectativas para sus
consumidores es un factor clave para el éxito de los objetivos de las
empresas, por ello es importante definir esta variable y tener una mejor
vision del concepto de satisfaccion del cliente, segun Koontz, Weihrich y
Cannice (2014) la satisfaccion en los consumidores prevalece con la
teoria de las necesidades de Maslow, pues sefala que las carencias
humanas poseen una forma de jerarquia ascendente, obteniendo la
satisfaccion de cada consumidor y a la vez estableciendo cuando se
encuentra una secuencia de necesidades y estas se llenen, se

conviertan en una motivacion para el consumidor.

Asimismo Kotler, Camara y Bilbao (2013) sefialan que el nivel de
satisfaccion del cliente, depende del estado animico de un individuo, por
lo que segun este evalta el bien o servicio bajo la perspectiva del

rendimiento.

Por otro lado Bitner y Hubbert (1994) indican que la satisfaccién de
cliente es una caracteristicas en la percepcién de la calidad que se
obtiene del servicio, pues la satisfaccién posee diversos factores, como
son los cognitivos y los afectivos, lo cual simboliza una apreciacion del
cliente en relacién a un intercambio especifico y a una prueba de
consumo, es decir, la satisfaccion se correlaciona a una opinién

temporal, capaz de ser modificada en cada intercambio.

Sabemos que las estrategias para satisfacer a los clientes de las
diversas empresas gque estan constantemente a la mejora de sus bienes
0 servicios se basan en los niveles de satisfaccion a sus clientes, segun
Grande (2014) habla que la satisfaccion del cliente es la consecuencia
de contrastar la percepcion de la utilidad que obtiene en relacion a sus
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expectativas iniciales, es decir, si podriamos expresar este concepto de
una forma mas numérica diriamos que las percepciones menos las

expectativas tendrian como resultado la satisfaccion.

En la actualidad en el mundo corporativo, los mercados resultan cada
dia mas competitivos por las innovaciones constantes que estan
teniendo las empresas con la finalidad de superar las necesidades de
sus clientes, dependiendo significativamente de las expectativas y sus
percepciones, lo que resulta ser un poco dificil de medir segun cada
cliente, debido a que no todos poseen los mismos estandares de calidad.

La complejidad del grado de satisfaccion de un cliente frente al uso
de un producto un servicio se relaciona a la influencia de las emociones
particulares de cada uno frente a la experiencia de haber probado o
utilizado el bien ofrecido, pues influird bastante en su respuesta final,
Westbook y Reilly (1983) afirman que la satisfaccion es el resultado
emocional ocasionado por una serie de procedimientos de evaluacién
cognitiva, en el cual la percepcién sobre algo tangible e intangible
tendran una comparacioén con sus necesidades de cada consumidor,

pues cada consumidor reaccionaria distinto a una misma situacion.

2.2.3. La satisfaccion de las necesidades del Cliente

Es importante que las empresas al momento de ofrecer sus productos
0 servicios, sepan que necesidades estan avocando y cual sera la
manera de satisfacerla y afadiendo una valor agregado para resaltar
dentro del mercado, por lo que es necesario saber identificar primero las
necesidades de los clientes a los cuales se va a dirigir la empresa,
Maslow en 1943 desarrollo una teoria en la cual jerarquiza las
necesidades de la persona y sefiala que conforme el individuo va
satisfaciendo sus necesidades méas basicas, va desarrollando
necesidades aun mas exigentes. Maslow (como se cit6 en Lambin,
1995).
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2.2.4. Metodologia para medir la satisfacciéon

Prats (2009) sefiala que existen métodos para poder conocer las
necesidades y preferencias de los clientes, a modo de que la empresa
pueda conocer saber llegar al mercado y poder alinear sus procesos

segun los deseos del consumidor.

2.2.4.1. Método de aplicacion de encuestas de satisfaccién al cliente

En la actualidad, este método llega a ser insuficiente,
debido a que la mayoria de personas no responde de forma
adecuada las preguntas, teniendo resultados errados y no
confiables de aplicar, sin embargo, algunas empresas lo
aplican para evidenciar algunos supuestos de las preferencias
del cliente.

2.2.4.2. Método de estudio de mercado

Este método es muy importante para poder medir la
satisfaccion del mercado, debido a que el objetivo del mismo
es evaluar si el bien o servicio que va a ofrecer la empresa
sera bien recibido por los clientes, ademas que un punto a
resaltar dentro de los estudios de mercado es el precio que
esta dispuesto a pagar el cliente por el servicio o producto.

2.2.4.3. Método de estudio de devoluciones y reclamaciones

Este es uno de los métodos mas utilizados para las
empresas, para poder medir continuamente las deficiencias y
las opiniones que tienen sus usuarios al momento de recibir
el bien o servicio. Existen diversas formas de poder recabar
esta informacion, tanto en fisicas o digitales, cabe mencionar
gue este medio debe ser sencillo y breve de llenar para

comodidad del cliente y una mejor recepcién de las opiniones.
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2.2.4.4. Método de estudio de competencia

En un mercado en constante evolucién y competitiva es
importante que las empresas hagan un seguimiento continuo
de como la competencia esta ofreciendo el producto o
servicio, la diversas de precios y las innovaciones en la
atencion, pues esto servira para que la empresa sepa en
coémo ir innovando en su ventaja competitiva y mantenerse en

el mercado.

2.2.4.5. Método de seguimiento en sugerencias de proveedores y

clientes

Es necesario recabar la informacion que nos puedan dar
tanto las personas que proveen los recursos como las que los
reciben, pues asi nos permitira tener una mayor exigencia y
control de lo que estamos ofreciendo, para ello las empresas
deben tener un organizador global de donde recoger esta

informacion y analizarla.

2.2.4.6. Método de estudio de reclamos y devolucién de clientes:

En el libro el autor sefiala que es uno de los métodos mas
utiizados para las empresas para la medicion de la
satisfaccion en los clientes, pues es importante que el area
comercial y de servicio al cliente preste mucha atencion a
cada situacidon que presenten los clientes , esta informacion
debe ser registrada de la forma mas entendible y facil por
parte de los clientes, teniendo como elementos importantes:
Los datos personales del cliente, que tipo de situacion

presento y una breve descripcién de su experiencia, ademas
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de realizar el calculo del costo que genera esas

equivocaciones para la empresa y para los clientes.

2.2.5. Dimensiones de la satisfaccién

Es necesario explicar algunas dimensiones para entender el
comportamiento de cliente, segin Nahuarina (2015) se tiene las

siguientes dimensiones:
2.2.5.1. Comunicacién-Precio:

Relacionado con la calidad como ventaja clave de
competencia de la empresa, teniendo una gran impacto e
influencia en los niveles de satisfaccion del cliente y en el

proposito que el cliente tenga en la sugerencia de consumo

2.2.5.2. Expectativas

Las expectativas se desarrollan en base a experiencias de
compra vividas anteriormente, como también de
recomendaciones de personas allegadas al cliente y de
medios de comunicacién de las empresas que se encuentran
en la competencia del mercado, con el objetivo de que

cumplan la funcion de satisfacer sus necesidades.

2.2.5.3. Transparencia:

Relacionado al nivel en el que el usuario percibe las
comunicacion verbal o escrita de manera transparente en el

ofrecimiento de su bien o servicio por parte de la empresa.

2.2.6. Beneficios de una buena satisfaccion del cliente

Las empresas tienen como prioridad fundamental la satisfaccion de
sus clientes para el éxito de su producto en el mercado, por lo que
tomar en cuenta cada una de sus exigencias y deseos es importante,

la empresa que tiene indices altos de satisfaccion de sus clientes tiene
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un desarrollo econémico a largo plazo, Ledn (2009) dice que al brindar
un servicio, los clientes que estan satisfechos proyectan la
experiencia grata a otras personas formando una cadena de imagen
a la empresa, a la vez dichos clientes estarian con la disposicion a dar
una compensa adicional a cambio de una satisfaccion adicional, sin
embargo, si un cliente no queda satisfecho, tendra una comunicaciéon
negativa del bien o producto adquirido, lo que dafaria la imagen de la

empresa y retrasaria su crecimiento.

Por otro lado es de considerar aquellos clientes que se sienten
totalmente satisfechos tiene un mayor indice de lealtad a la marca o
empresa, teniendo como consecuencia que adquieran mas bienes o
servicios de la misma lo que ayuda a la empresa a generar una mayor

rentabilidad a lo largo del tiempo.

Un cliente que se encuentra satisfecho queda mantener su vinculo
con la empresa, pues esto en la empresa genera un menor costo,
debido a que ya no tendré que invertir nuevamente en una experiencia
inicial de los servicios o productos que ofrece la empresa, si no , solo

en mantener la buena imagen que ya impacto en el cliente.

Asimismo, otros autores como Hoffman y Bateson (2012) hablan
gue tener un cliente que se encuentra satisfecho no implica mayores
esfuerzos a la empresa, pues basicamente solo es necesario
satisfacer totalmente sus expectativas e incluso superarlas, lo que
ocasionara una respuesta positiva en el cliente, algunos ejemplos que

mencionan son;

e Una de las mejores estrategias de publicidad del marketing es
la de boca a boca, pues genera clientes nuevos a la empresa

sin mucho esfuerzo en obtener su atencion de forma directa

e Aquellos clientes satisfechos con los bienes o servicios

brindados tienen una mayor frecuencia de compra, lo que
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disminuye la posibilidad de que realicen compras con las

empresas de la competencia.

e Asimismo, los clientes que se encuentran satisfechos estan
dispuestos a pagar un precio mayor que al del mercado por el
servicio, pues se encuentran con las expectativas satisfechas
y no van a correr el riesgo de ir a la competencia y al momento

de probar el servicio y quedar insatisfechos.

2.2.7. La satisfacciéon de los clientes y su medicién

Medir los niveles de satisfaccion de los clientes es fundamental, pues
es necesario tener un estandar fijo para los cambios y exigencias de los
clientes, Hoffman y Bateson (2012) sefalan que para medir la

satisfaccion hay dos formas, tanto directa como indirecta.

La medicion directa para un cliente se realiza mediante la aplicacion
de una encuesta de satisfaccion, pues asi tendriamos un mejor manejo

de informacion de puntos en comun de cada cliente diferente.

La medicion indirecta para un cliente se realiza mediante un
seguimiento continuo de los nimeros en los activos, nUmero de ventas

y utilidades y reclamos de cada cliente.

2.2.8. Calidad

A continuacion se definira el concepto de calidad que segun Deming
(1989) dice que significa interpretar las necesidades del porvenir de los

clientes en propiedades que se puedan medir; de dicho modo podriamos
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2.2.9.

disefiar un producto y fabricarlo para tener una mayor satisfaccion a los
clientes y un precio que ellos estén dispuestos a pagar. Las empresas
estan en constante desarrollo de sus procesos para ofrecer cada vez
mejores bienes y servicios, ocasionando que las expectativas de los

consumidores sean cada vez mas exigentes.

A lo largo del tiempo el concepto de calidad ha ido a evolucionando
debido a los cambios de necesidades que habido en el mercado, sin
embargo, existen conceptos base para poder encaminar las mejoras
requeridas en la calidad que utilizan las empresas, es por eso que Imai
(1998) sefiala que la calidad no esta basada solamente en el servicio 0
producto, ya que estos se inician en el proceso que se elaboran o se
realizan, es decir, que el factor calidad pasa por cada uno de los

procedimientos para llegar al resultado final del bien o servicio.

Es por ello que empresas deben tener un control de calidad en cada
parte de los procesos, ya que en un mundo globalizado y con mayores
exigencias es necesario que las empresas estén en una constante
comunicacion con sus clientes a modo de hacerles notar los esfuerzos
gue realiza una empresa para que cada proceso tenga un bien indicador
de calidad, lo que ocasionaria que en los clientes tenga una imagen
positiva de la empresa y de los bienes o servicios que ofrece, lo que no
solo incrementa la reputacién de una empresa sino también en el sector

econdmico.

Definicién de calidad de servicio

Para tener claro los conceptos a desarrollar en la presente
investigacion es imprescindible contar con un concepto claro de lo que
es la calidad de servicio para comprender los requerimientos de los

clientes con las empresas que prestan sus servicios, segun Tschohl
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(2008) la calidad de servicio viene a ser la disposicion que tienen los
colaboradores y la disponibilidad de los recursos de la empresa para
obtener la satisfaccion integral para sus consumidores, lo que implica a
todos los individuos de la organizacién, incluyendo no solamente al
personal de atencion al cliente sino también a todas las areas que tienen

un contacto ya sea directo o indirecto con los clientes.

Tari (2000) habla que la calidad ha tenido un proceso evolutivo
continuo a lo largo del tiempo, lo que a la actualidad ha tenido como
consecuencia una amplitud en su definicion tradicional, en la actualidad
el concepto no esta solo limitado a lo que es la calidad del producto o
servicio, es decir, el concepto va mas all4 de esos principios basicos,
englobando todo en lo que es la calidad total, pues se ha estudiado que
en los mercados actuales en el concepto de calidad estaria implicada
toda la organizacion para alcanzar la misma meta, pues esta basada en
gue toda la organizacion debe estar comprometida en ofrecer la calidad

total del producto o servicio ofrecido.

Kotler (2001) dice que al brindar un nivel adecuado de calidad al
momento de ofrecer un servicio, es la manera ideal de aplicar una
estrategia de publicidad, debido a que genera bases en la empresa para

reconocer al cliente en un futuro.

Por otro lado sabemos que la experiencia de compra en lo que son
los productos o servicios desde la posicion de cliente tiene un escenario
distinto, Pujol (2002) habla de ello, pues sefiala que la calidad de un
servicio se realiza dentro de un contexto y percepcion distinto a lo que
seria evaluar la calidad de un producto, pues si bien la calidad de un bien
se relaciona mas con una caracteristica material, el servicio se evalta
con factores intangibles, como las diversas exigencias que posee un
consumidor para satisfacer su nivel de satisfaccion. La calidad de un
servicio suele tener un mayor grado de complejidad al momento de
evaluarse por parte de las empresas ya que los clientes presentan

variedades en sus estandares de gustos y preferencias.
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Para Crossby (1997) la calidad de un servicio tiene como propésito
definir el nivel de éxito para lograr un cliente satisfecho, implementando
evaluaciones en los procesos para una mejora continua a los servicios
brindado, pues uno de los pilares importantes para un buen desarrollo
de una empresa es complacer la demanda de los clientes, para ello es
necesario que la empresa conozca las caracteristicas y preferencias de
su mercado para saber implementar adecuadamente sus estrategias de

satisfaccion en la calidad de su servicio.

Asi mismo definiremos el concepto de un factor importante para la
presente investigacion, segun Gonzales (2006) indica que la calidad es
una variable que figura aquellas limitaciones menos claras en relacién a
la definicion de satisfaccion, debido a que ambas poseen un proceso de
evaluacién que consiste que los clientes desarrollan una critica
comparativa acerca de la experiencia que tienen del servicio con las
expectativas precedentes al uso de este, es asi, ambas partes tienen
como objetivo principal los consumidores, valorando los mismos los

servicios que presta una empresa.

2.2.10. Dimensiones de calidad
Con el objetivo de incorporar diferentes estrategias, Garvin (1987)

destaca 9 tipos de calidad para la implementacién de mejores estrategias

en el plan de accion.
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Tabla 1
Dimensiones de calidad

Desempeno Principales caracteristicas de la operacion

Caracteristicas Componentes anadidos a las caracteristicas basicas

Confiabilidad Nivel de Posibilidad dg que el producto o servicio opere
adecuadamente en el tiempo.

Conformidad Cumplimiento del estandar preestablecidos

Durabilidad Vida util antes de reemplazarlo.

Aspectos del servicio

Facilidad de ser reparado, velocidad y competencia de las

reparaciones.
Estética Apariencia, sensacion, olor, gusto.
Seguridad Libertad de dafos para los usuarios o la sociedad

Otras Percepciones

Percepciones subjetivas basadas en la marca,
publicidad etc.

Nota. Dimensiones de calidad. Adaptado de "Competing on the eight dimensions of
quality" por D. Garvin,1987, Harvard Business review 10, p.3

2.2.11.

Dimensiones de Calidad de Servicio

Diversas empresas e investigadores han elaborado y desarrollado
una variedad de instrumentos y métodos para poder relacionar la
captacion de la percepcién de los clientes en relacion a la calidad del
servicio, a modo de encontrar la que obtenga resultados con mayor
precision, es por ello que Zeithaml y Berry (1988) elaboran el modelo
de nombre SERVQUAL, teniendo como base principal cuantificar la
variante que se encuentra en el grado de satisfaccion del cliente al
este hacer uso de un bien o servicio, es por ello que el modelo lo que
quiere es comprender e interpretar cuales serian los componentes
fundamentales para establecen las expectativas que posee el usuario
y que a su vez abarca sus propias necesidades, ya sean por diversos
motivos debido a la publicidad de la marca o por la comunicacion

directa de su circulo familiar o social.
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El modelo de SERVQUAL tiene como objetivo evaluar la calidad

del servicio, basandose principalmente en obtener lo que esperan

recibir los consumidores, comprender e identificar los tiempos donde

los clientes se encuentran insatisfechos, las percepciones que tienen

los clientes al momento de hacer uso del servicio y finalmente

determinar los momentos donde se pierde la calidad.

2.2.12. Modelos de mediciéon de calidad

Para comenzar la presenta investigacion es necesario tener de

conocimiento dos escuelas que nos permiten medir la calidad del

servicio, a continuacion Parasuraman, Zeithaml, y Berry (1985) nos

indican lo siguiente:

Escuela Nordica: En sintesis, nos dice que el cliente esta bajo
la influencia del resultado del servicio, pero a la vez por la
manera en que este lo percibe y lo recepciona ademas de la
representacion  corporativa. Todo esto se estudia
transversalmente las desigualdades entre lo que es el servicio

esperado y la percepcion que se tiene del mismo.

Escuela Americana: Se desarroll6 una herramienta que
permite cuantificar el indicador de calidad de un servicio es asi
gue lo llamaron SERVQUAL. Esta herramienta permitid la
medicion a través de la evaluacion de las expectativas y por
separado las percepciones del cliente, teniendo como principal
apoyo en los comentarios de los consumidores de la propia
evaluacion, dichos comentarios se desarrollaron en diez
dimensiones establecidas por los autores mencionados
anteriormente, para comenzar identificacion una lista de diez

caracteristicas fijas para la calidad de un servicio:
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Tabla 2

Modelos de medicion de la calidad

1. Elementos
tangibles

2. Fiabilidad

3. Capacidad de
respuesta

4. Profesionalidad

5. Cortesia

6. Credibilidad
Veracidad

7. Seguridad

8. Accesibilidad

9. Comunicacion.

10. Compresion del
cliente

Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos,
personal y materiales
Habilidad para ejecutar el servicio prome tido de
forma fiable y cuidadosa.
Disposicion para ayudar a los clientes y para
proveerlos de un servicio rapido.

Posesion de las destrezas requeridas y conocimiento
del proceso de prestacion del servicio.

Atencion, respeto y amabilidad del personal de
contacto.
Veracidad, creencia y honestidad en el servicio que
se provee.

Inexistencia de peligros, riesgos o dudas.

Tener facilidad de acceso y de contactar

Mantener a los clientes constantemente informados,
haciendo uso de un lenguaje facil de entender asi
como tener una comunicacion continua con los
Hacer el esfuerzo de tener un conocimiento continuo
de los clientes y sus necesidades.

Nota. Modelos de medicion de la calidad. Adaptado de "A Conceptual Model of
Service Quality and its Implications for Future Research" por A. Parasuraman, V.
Zeithaml y L. Berry, 1985, The Journal of Marketing, p. 41-50.

partir de estos puntos.

Estas diez dimensiones claramente explicadas estan correlacionadas unas
de otras, estas deben tener una coincidencia, la cual esta basada en la calidad
total. Las definiciones brindan una ayuda para comprender de una mejor forma

cada interrogante de la presente investigacion.

No obstante cabe la posibilidad que los puntos de vista van cambiando en

los diferentes servicios, sin embargo, se sostiene una organizacién rigurosa a
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Diagrama resumido de las diez dimensiones

Criterios sobre la

calidad del servicio Comunicacion Necesiades Comunicaciones

Expresion
boca a boca personales P externas

Elementos tangibles

Fiabilidad

Capacidad de
respuesta

Profesionalidad v

Crotesia

—| Servicio Esperado
Credibilidad Calidad percibida
en el servicio

Segurida

Accebilidad Servicio Percibido

Comuniccion

Comprension del
cliente

Figura 1. Diagrama resumido de las diez dimensiones de calidad. Adaptado de "Calidad total en la gestion de servicios"
por Zeithaml, A Valarie , A. Parasuraman, L. Berry , 1992, p. 34.

2.2.13. Calidad Percibida:

Sabemos que los clientes al momento de experimentar o probar el
bien o servicio, tienen diversas expectativas acerca de los mismos, las
cuales las empresas deben de investigar y analizar las caracteristicas y
comportamientos de sus clientes objetivos para poder brindar una mejor
version de cada servicio o bien que ofrecen al mercado, con la finalidad
de llegar y superar sus objetivos establecidos para el crecimiento

economico de la empresa

Hoy en dia las empresas se desenvuelven en los mercados con
constantes niveles de competitividad, mejorando sus ventajas
competitivas en el mercado constantemente para poder liderar en su
rubro, la competencia es aun mas exigente cuando cada organizaciéon
tiene conocimiento y comprende las necesidades y expectativas de sus

clientes, de modo que terminan resaltando en el nivel de calidad en sus
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servicios que ofrecen o productos y en el manejo de satisfaccion que

tiene su mercado.

Segun Horovitz (2000), indica que la calidad del servicio se puede
medir segun las percepciones que tienen los clientes en relacion a la
correlacion entre las expectativas en la experiencia del servicio prestado

y el desempefio del mismo.

2.2.14. Servicio

A continuacion, Lovelock (1990) habla de una definicibn méas concreta
de lo que el cliente espera de un servicio el servicio al cliente involucra
acciones orientadas a un fin, mas que no sea la venta en si, que implica
interaccién entre los clientes de forma presencial, a través de medios de
comunicacién. Esta actividad se debe planificar, desarrollar y transmitir
teniendo en mente principalmente en satisfacer las expectativas de los

clientes en mencion y una eficiencia en el desarrollo en las operaciones.

Asimismo, Fernandez (2000) dice que en términos generales, las
distintas empresas que existen en el mercado deberian prestar mayor
atencion a lo que es el servicio al cliente, relacionando esta afirmacion
con el concepto de calidad total, pues podemos tener un proceso de
produccion optimo en los bienes pero no servira de mucho si el servicio

de entrega o atencién directa al cliente es ineficiente.

Para comprender las bases de la investigacion acerca de un servicio,
Gosso (2008) explica que el servicio es la actividad o utilidad que se
puede ofrecer un individuo puede ofrecer a otro, por lo que un servicio
es esencialmente inmaterial y no puede tenerse fisicamente, pues el
servicio es una actividad positiva que complace una carencia

determinada del cliente.
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2.2.15. Caracteristicas de un servicio

Para que las empresas que brindan servicios al mercado tengan éxito

en sus rubros, es necesario que conozcan el detalle del tipo de servicio

que estan ofreciendo a modo de gestionar los recursos adecuados para

su debida comercializacion, pues es fundamental saber las

caracteristicas esenciales del servicio a ofrecer, es por ello que Kotler y

Armstrong (2013) los servicios tienen ciertas diferencias como:

Intangibilidad

Es una de las caracteristicas principales de un servicio, pues
los servicios carecen de poder tener algun tacto material por
parte del cliente, asimismo esta caracteristica genera cierta
incertidumbre para los consumidores pues no pueden
determinar el grado de satisfaccion que obtendran luego de
probar el servicio, es por ello que Kotler (2002) menciona que
los consumidores a modo de disminuir su intriga, se enfocan en
observar la calidad del lugar, la atencién, el personal, por lo que
el proveedor del servicio debe procurar utilizar estos puntos

para hacer tangible el servicio.
Imperdurabilidad

Esta caracteristica define que el servicio solo puede ser
utilizado en un tiempo especifico, debido a que una vez que el
cliente ha hecho uso del servicio ya no lo volvera a utilizar del

mismo modo, es decir, que son perecederos en el tiempo.
Variabilidad

Segun esta caracteristica se distingue a los servicios por que
no tiene una estandarizacion en sus procesos, debido a que
son brindados por un ser la persona humana a otros individuos
con diferentes caracteristicas y preferencias por lo que la

experiencia del servicio serd personal para cada tipo de
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2.2.16.

consumidor, es por ello que es necesario que los empleadores
capaciten continuamente a sus empleados a modo de
estandarizar ciertos procesos de atencion y el cliente disminuya

su grado de incertidumbre antes de probar el servicio.
e Inseparabilidad

Este factor se define a que los servicios son inherentes, en
relacion tanto a sus colaboradores, la empresa y sus clientes,
es decir, que los servicios se producen y se consumen al mismo

tiempo.

Dimensiones de un servicio

Para ofrecer al mercado un bien o servicio es necesario una
evaluacion continua de calidad del mismo, con el propésito de
introducir propuestas de mejora a tiempo y que se vayan
amoldando a los continuos cambios de necesidades y nivel de
satisfaccion del cliente, sin embargo la medicién de calidad de un
servicio es un poco mas compleja debido a que tiene la
caracteristicas intangible y a la vez el ser tan diversos conlleva a
gue cada consumidor tenga una perceptiva diferente de calidad de
este, en tal sentido Zeithaml et al. (2009) nos dice que la calidad de
un servicio tiene una evaluacion por los clientes basado en 5

dimensiones:

e Confiabilidad: Segun Zeithaml et al. (2009) es la disposicion
gue ofrece la empresa de entregar el servicio a sus clientes de
una forma segura y confiable, asi mismo, es importante que la
empresa cumpla con todos los estandares ofrecidos en el
principio del servicio a modo de generar confianza con sus

clientes.

e Seguridad: Segun Zeithaml et al. (2009) es el nivel de

sentimiento de seguridad que poseen los clientes para con el
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servicio, para lograrlo es necesario que tanto los colaboradores

y la empresa proyecten al cliente confianza y credibilidad.

Elementos tangibles: Zeithaml et al. (2009) dice que en un
servicio los bienes tangibles vendrian a ser la estructura fisica
del servicio, como el personal, los materiales a utilizar, atribuyen
figuras fisicas del servicio a los clientes, mas aun el clientes que
estan probando por primera vez el servicio, pues ellos son los
gue tendran un sentido mas critico para evaluar la calidad del
mismo, esto se veria ejemplificado mayormente en servicios de

hoteleria y restaurantes.

Empatia: Zeithaml et al. (2009) indica que la atencién
personalizada a los clientes es muy importante dentro del
servicio, debido a que representa una atencién individual para
cada tipo de cliente , el objetivo de esta dimension es proyectar
en los clientes un sentimiento de exclusividad y atencion a sus
preferencias individuales, que perciban que la empresa conoce

y entiende sus necesidades.

Capacidad de respuesta: Segun Zeithaml et al. (2009) explica
gue es el nivel de sensibilidad que tiene la empresa de acuerdo
a las diversas inquietudes y necesidades de su clientes, pues
debe estar dispuesta a ayudarlos y a brindar un servicio libre de
inconvenientes para con sus clientes, pues esta dimensién
destaca la rapidez con la que la empresa responde ante

cualquier solicitud que tenga el cliente.
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2.2.17.

2.2.18.

El factor clave como servicio

Los mercados de hoy en dia tiene mayores exigencias al momento de
adquirir un servicio, es asi que la mayoria de empresas no solo ofrecen
un servicio pues estos en su mayoria vienen acompafados de una parte
tangible, como lo que es el rubro bancario, pues su factor tangible
vendrian a ser los productos financieros que ofrece, acompafiados de la
atencion personalizada que realizada cada colaborador siendo un factor
intangible, con la finalidad de obtener una satisfaccion completa por
parte de sus clientes.

Asimismo, sabemos que una parte importante para ofrecer un buen
servicio a los clientes son los colaboradores de cada organizacién, pues
depende de ellos en gran parte en tener clientes satisfechos, Ledn
(2009) sefala que la empresa que presta un servicio no esta haciendo
un favor a los consumidores en ocuparse de atenderlos, pues son ellos
los que le brindan la oportunidad a la empresa en poder ocuparse de sus
deseos y necesidades. Evidenciando asi la importancia de que la
empresa se encargue de motivar a sus empleados para que mantengan

una buena calidad de servicio.

Un beneficio importante a destacar es el ahorro de costos que tiene
una empresa al tener sus clientes satisfechos, pues un costo importante
a ahorrar es el de marketing, ya que los clientes vendrian a realizarlo de
manera voluntaria a otros clientes en potencia, sin necesidad de un
mayor esfuerzo por parte de la empresa en mantener y comunicar su

imagen.

Cliente:

Es importante definir el concepto de cliente para la presente
investigacion, pues es el punto principal a evaluar, pues segun Cultura
S.A. (1999) el cliente es aquel individuo que obtiene una adquisicién con
la finalidad de satisfacer sus deseos y necesidades, a la vez también

puede ser el intermediario para una tercera persona.
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Pérez (2006) El cliente viene a ser el factor clave para el desarrollo de
una empresa, en el tema de calidad viene a cumplir un rol fundamental,
pues es el individuo centro a quien la empresa brinda su producto o
servicio que necesita y que al mismo tiempo sera el encargado de

evaluar el bien o servicio ofrecido.

Sabemos que los clientes en la actualidad tienen diversas exigencias
y cada vez mas altas expectativas, es de destacar que el consumidor es
la base de informacién sustancial al momento de evaluar los niveles de
calidad de los servicios, pues es quien contribuira al desarrollo positivo

de la empresa.

Asimismo, Alcalde (2010) sefiala que en una metodologia de
distribucion y productividad, el cliente viene a formar un factor clave,
pues los servicios que una empresa brinda con fines lucrativos, deben
tener como objetivo tener clientes satisfechos al momento de satisfacer
sus carencias y cubrir sus deseos, complaciendo o superando sus

expectativas esperadas por parte del servicio.

Las compafiias estdn en constante competitividad en sus rubros,
debido a que cada una aplica diversas estrategias para llenar una misma
necesidad, es por ello que estas deben tomar muy en cuenta a la hora
de desarrollar e implementar un producto o servicio, ofrecer que estos
puedan complacer satisfactoriamente las exigencias de sus
consumidores. Tener una comunicacion constante con los clientes es
importante para toda empresa, pues le permite establecer planes de
mejora a tiempo en cada uno de sus procesos de entrega, pues cada
area de la empresa como lo que es la produccién y la comercial, es
importante, debido a que cada una es parte de la entrega final del

servicio o producto.
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2.2.19.

Servicio al cliente

La empresa en investigacion presta un servicio a diversos tipos de
clientes, con diferentes necesidades y diversas expectativas, por lo que
es importante que las empresa sepa manejar diversas estrategias de
calidad en la prestacion de sus productos y servicios para satisfacer las
diversas exigencias de sus clientes, Serna (2006) habla que el brindar
un servicio al cliente es un conjunto de metodologias que una empresa
elabora para lograr satisfacer, competitivamente mejor en el mercado.
las carencias y perspectivas de sus clientes, es por ello que se entiende
gue brindar un servicio al cliente es sustancial para el crecimiento integro

de las empresas, obteniendo los mejores resultados.

Es de indicar que las empresas grandes, como la entidad bancaria en
estudio, deben estar en continua observacién de las necesidades y
comportamientos de sus clientes, pues le permitira a la empresa manejar
estrategias anticipadas ante la competencia y abordar mucho mejor a
sus clientes, ademas de ir implementando mejoras en los procesos de la

entrega del servicio por parte de su personal.

Las empresas que logran adaptarse exitosamente a las nuevas
exigencias de sus consumidores, a través de constantes procesos de
andlisis y evaluacion de sus fallas, tienen como resultado una eficaz

introduccidn de sus actividades mercantiles.

Es importante sefialar que aquellas empresas que han logrado a
través de sus estrategias de mejora, fidelizar a sus clientes obtiene no
solo un crecimiento en el posicionamiento de su mercado, sino a la vez
una rentabilidad cada vez mas alta, a modo de resguardar con menores
esfuerzo sus inversiones iniciales, debido a que los servicios o productos
ofrecidos al mercado establece una facultad esencial para el desarrollo
de la empresa, siendo el factor de atencion directa con el cliente el
proceso clave para poder conectar y establecer una buena relacion con

los clientes.

Lovelock (1997) sefiala que el servicio al cliente, sujeta a otras tareas

adicionales que van mas alla de obtener una venta, pues incluye una
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2.2.20.

mayor fluidez y claridad en la comunicacién directa o indirecta con los
clientes, esta accion debe inculcarse, instruirse y desarrollarse teniendo

en cuenta como punto principal la satisfaccion del consumidor.

Implementar una atencién mucho méas personalizada y que transmita
a los clientes que para la empresa una prioridad es ofrecer una calidad
total, tiene como consecuencia tener a un mercado con mejores niveles
de satisfaccion y superacion de sus expectativas, logrando tener
mayores probabilidades de fidelizacion, lo que conlleva a la empresa
estar cada vez mas cerca a ofrecer una excelente calidad en sus

servicios.

Recuperacion del mercado mediante la experiencia de calidad del

consumidor

Un factor importante para la transmision adecuada de las estrategias
de una empresa para mejorar la experiencia del servicio en sus
establecimientos dentro del mercado es la comunicacion directa que se
tiene con los clientes de la empresa, Azevedo y Pomeranz (2010)
explican que para que el cliente tenga una recepcion efectivay adecuada
del mensaje, es necesario conocer el mercado objetivo, saber de sus
necesidades, preferencias de consumo, comportamientos
socioculturales y habitos personales, los autores resaltan la importancia
de conocer estos principio debido que sin esta informacion, la empresa
no le seria factible tener un adecuado uso y personalizacién de la

comunicacion.

Existe un riesgo importante de no aplicar una estrategia de
comunicacion adecuada con los clientes, pues su eficiencia de respuesta
seria. minima. Por eso destacan la importancia de conocer

adecuadamente a los clientes objetivos.

Sabemos que muchas empresas tienen grandes inversiones en
obtener una base de datos especifica de sus clientes, pues al tener una

clara clasificacion e identificacion de ellos, segun sus caracteristicas
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2.2.21.

2.2.21.

2.2.21.

individuales, la empresa pueda realizar inversiones mas precisas de
acorde a las necesidades individuales de cada uno, asi mismo, tener un
monitoreo constante y una administracibn en estas inversiones,

obteniendo asi un mayor dominio de su mercado objetivo.

Sector Bancario en el Perua

1. Definicion

En el sentido del mercado financiero se entiende por un conjunto
de entidades que cumplen el rol de brindar productos y servicios
financieros, como vienen a ser movimientos de efectivo mediante
préstamos y tarjetas entre otros, segun Porras y Prieto (2014) el banco es
una compaiiia financiera que tiene como finalidad el movimiento de dinero
en el mercado, estas empresas estan encargadas de ofrecer servicios y
productos como son movimientos de documentos valorados negociables
como préstamos para fondos de una reserva de capital, el rubro bancario

viene a ser el conjunto de empresas bancarias que manejan una

economia.

Es de acotar que en la industria de la banca tiene caracteristicas distintas
a la de otros mercados, pues Benston (1965) sefala que hay dos tipos de
perspectivas sobre los productos e insumos que brinda el rubro bancario,
partiendo que el area de produccion del banco se considera por el numero
de movimiento de dinero en creditos y depositos que existen en el
sistema, lo que vendrian a ser los insumos, serian los colaboradores de la
entidad .

2. El sector Bancario en el Peru

En la actualidad, existen muchas empresas financieras que realizan
diversas operaciones dentro de este rubro, las cuales vienen a ser los
bancos, empresas de pequefas financieras, bancos del estado, empresas
de arrendamiento financiero y fiduciarias, por lo que hay una gran

competitividad entre estas para el mercado, diferenciandose cada una por
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diversos factores clave para su desarrollo y crecimiento econémico del
mercado, siendo como una ventaja competitiva entre estas la atencion y
rapidez con que satisfacen las necesidades econdmicas de sus

consumidores.

Es necesario mencionar que el sector bancario en el Pert ha tenido
diversos cambios a lo largo del tiempo, siendo uno de los mas importantes
y trascendentales para la economia peruana en el afio 2000 la
privatizacion de la banca, pues partiendo de ello es que el mercado
financiero en el pais se volvi6 mucho mas atractivo para los inversionistas,
teniendo como consecuencia que una gran variedad de empresas
ingresen a invertir en el mercado, destacando aun asi a pesar del ingreso
de nueva competencia que el banco con mayor dominio de mercado
vendria a ser el Banco de Crédito del Pert (SBS, 2018)

2.3. Desarrollo de las hipotesis

2.3.1. Hipoétesis de investigacion

Segun Dabholkar (1995), la satisfaccion y la calidad de servicio estan
estrechamente interrelacionados, lo que demuestra su total relevancia
para el éxito de una organizacion; por ello, es probable que exista un tipo
de relacion positiva directa entre la satisfaccion y la calidad de servicio

en los clientes de la entidad bancaria
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CAPITULO Ill: PLANTEAMIENTO METODOLOGICO

3.1. Disefio general de la investigacion
Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), esta seccién se divide

en:

e Enfoque:

El enfoque que se va a implementar en el presente estudio es de
tipo cuantitativo, dado que se levantaran datos cuantitativos, pues se
recolectara informacion a través del uso de encuestas para tener un

mayor conocimiento sobre ambas variables.

e Método:

Se hizo uso del método deductivo debido a que se partird sobre
premisas generales que existen en la teoria de la satisfaccion y en

la calidad de servicio para aplicarlo a la empresa de estudio.

e Alcance:

Es correlacional dado que se relacionaran las variables de estudio

asi como el grado de relacion que existe entre ellas.

e Disefio o tipo:

El disefio de la investigacion corresponde al caracter no
experimental, debido a que no se realizara una manipulacion de las
variables de estudio, las cuales son la satisfaccion y calidad de
servicio para el cliente respectivamente. De igual forma la
investigacion es de corte transversal ya que se recolectara los datos

en un unico periodo de tiempo.
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3.2.

Unidades de analisis

En el presente estudio se desarrollara una indagacién acerca de los
clientes que concurran a la agencia de Cayma de la entidad bancaria,
caracterizandolos por tener al menos un producto con la empresa, lo
cuales tengan una edad de 18 afios a mas. Segun el gerente de la
agencia Cayma, el Sr. Luis Urday Jarufe, asi como informacion histérica
del registro de concurrencia de clientes compartido por el area de
Planificacién y monitoreo, el nimero de clientes que se atiende por dia en

promedio asciende a 3000 personas diariamente.

i) Tipo de muestreo:
Se determiné utilizar el muestreo probabilistico con la finalidad de
gue todas las unidades de andlisis tengan la misma probabilidad de

ser elegido, para ellos se utilizara la siguiente formula:

N.C.= 94%

n=  Z2°p*q*N Z= 1,88
e2*(N-1)+Z2%p

2 q = 5%

= 05

[n=] 227 | q= 05

N= 3000

Donde:

NC: Nivel de confianza
Z: Parametro
E: Error
p: Probabilidad de acierto
q: Probabilidad de desacierto
N: Poblacion
Por lo que se considera un tamafio muestral de 227 personas;

sin embargo, hubo mayor respuesta de la muestray se
consideraron 275 encuestas.
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3.3. Variables

i. Conceptualizacion de variables:

Satisfaccion:

Kotler y Amstrong (2008) mencionan:

La satisfaccién del consumidor depende del desempefio
percibido del producto respecto a las expectativas del
comprado, los estudios demuestran que un elevado nivel de
satisfaccion del consumidor puede generar una mayor lealtad
del mismo lo que a su vez, genera un mejor rendimiento de la

empresa (p. 16).

Calidad de servicio
Pancorvo (2003), lo define como “el nivel premeditado de
excelencia, que controla y administra los cambios para lograr
esta excelencia con el objetivo de ocuparse de los

requerimientos del consumidor” (p. 95).
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ii. Operacionalizacién de las variables ( Ver anexo 1)

Tabla 3
Operacionalizacion de Variables

Variable Dimension

Comunicacién-
precio

Satisfaccion
Transparencia

Expectativas

Fiabilidad

Capacidad de
respuesta
Calidad de

Servicio Seguridad

Empatia

Elementos tangibles

Indicador Escala

Nivel de precio ysernvicio
Recomendacion y permanencia
Comunicacion postventa

Grado de veracidad

Nivel de Confianza en los trabajadores de Ordinal

la entidad bancaria

Comprensionde la comunicacion
Expenencia de las atenciones antenores

Opinianes de familiares yamistades

Tiempo de espera en atencion

Diposicitén en la atencidn y rapidez para
responder alas sdlicitudes y consultas del
cliente

Atencion de los colaboradores con el cliente Ordinal

Persanaliz acion de la atencion de cada
colaborador en el servicio prestado a cada
cliente

Instalacidn e insfraestructura de la agencia
Cayma

Nota. Operacionalizacion de variables. Adapatacion propia en base a la investigacion a realizar,2020.
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3.4. Medicion de las variables

3.4.1. Fuente de recoleccién de datos

Fuente primaria, dado que la tesista levantara la
informacion de forma directa, mediante el uso del instrumento

del cuestionario respecto de las dos variables.

3.4.2. Técnicade recoleccién de datos

La técnica que se utilizar4 para el presente trabajo de
estudio es la encuesta, a modo de obtener una mejor

complicacion de informacién y datos de los clientes.

3.4.3. Instrumento para la recoleccion de datos

Para la presente investigacion, en cuanto a la variable de
satisfaccion, se aplicara una encuesta. Se utilizara el
cuestionario validado de Panduro y Rojas (2018) de su
investigacion Relacion de la calidad de servicio y la
satisfaccion del cliente en el hotel sauce resort del distrito de
Sauce, San Martin 2018, dicho cuestionario contiene 12
preguntas, cuatro preguntas para la dimensién de
“Comunicacién-Precio”, cuatro preguntas para dimension
“Transparencia” y cuatro preguntas para la dimension

“Expectativas”.

Asimismo, para la variable calidad de servicio, se hara uso
del cuestionario SERVQUAL, el cual contiene un total de 22
preguntas, esta dividido en cinco dimensiones que contiene el
modelo, siendo asi la primera dimension de Elementos

tangibles, la cual contara con 4 interrogantes, seguido de la
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segunda siendo Fiabilidad, la cual constara de 5
interrogantes, la tercera siendo capacidad de respuesta, la
cual constar4 de 4 interrogantes, la cuarta dimension de
Seguridad la cual contara con 4 interrogantes, finalmente
tenemos la quinta dimension la cual constara de 5

interrogantes.

3.4.4. Escalas de medicion:

El cuestionario SERVQUAL que mide la percepcion y
expectativas de la calidad del servicio asi como el
cuestionario que mide la variable de satisfaccion, utilizan la
escala Likert la cual consta de cinco items: totalmente
insatisfecho es igual a 1, insatisfecho es igual a 2, ni
insatisfecho ni satisfecho es igual a 3, satisfecho es igual a 4

y totalmente satisfecho es igual a 5.

3.4.5. Confiabilidad y validez de las escalas de medicion:

Respecto a la escala SERVQUAL, es un instrumento que
tiene confiabilidad y validez dada por expertos internacionales
en el tema la cual tiene un alfa de Crombach de 0.912.

En cuanto al cuestionario que se utilizara para la variable
satisfaccion cuenta con la confiabilidad dada por el coeficiente
Alfa de Crombach de 0.70 en la investigacion de Relacion de
la calidad de servicio y la Satisfaccion del cliente en el hotel
Sauce Resort del Distrito de Sauce, San Martin, 2018. Dicha
encuesta se adaptara para la presente investigacion, es por
ello que se validard el instrumento con el juicio de tres

expertos en el tema.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

4.1. Resultados descriptivos
En esta seccidn se realizara la presentacion de los resultados
obtenidos en las encuestas aplicadas a los clientes de la entidad
bancaria de la agencia Cayma en la ciudad de Arequipa, los cuales se
presentaran mediante tablas y figuras, iniciando por los datos de control,
seguido por las variables de la presente investigacion y por los
resultados obtenidos mediante las encuestas, tomando en cuenta un

resultado global y un resultado por cada dimension.

4.1.1. Datos de control
En esta seccion se presentara los resultados de los datos de
control segun las encuestas realizadas, los cuales estan
ordenadas iniciando por la edad, seguido por el género y
finalmente por el dato de control de tiempo de antigiedad del

cliente, expuestos especificamente en las siguientes figuras.
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4.1.1.1. Distribucion muestral segun edad

Figura 2
Edad

Edad

4%

w De 18 3 25 aflos
= De 26 a 35 aflos
» De 36 245 aflos
= De 46 a 65 aflos
» De 66 aflos amas

Nota. Se observa las edades de los clientes encuestados . Adaptacion
propia en base a la investigacion realizada, 2021.

Segun los resultados de la figura anterior, se observa que el 42%
de los clientes encuestados tienen entre 26 a 35 afios, siendo el
porcentaje mayor de los encuestados, seguido por las edades de
18 a 25 afios siendo el 25% de los encuestados y teniendo solo el
4% de los clientes entre las edades de 66 afios a mas.
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4.1.1.2. Distribucion muestral segun género

Figura 3
Geénero

Género

* Famenino

& Masculino

Nota. Se observa €l porcentaje de genero de los clientes enc uestados
Adaptacion propia en base a la investigacion realizada, 2021.

Segun los resultados de la figura anterior se observa que el 53%
de los clientes encuestados son del género masculino, siendo el
mayor porcentaje en relacion al total de la muestra, teniendo el 42%

de los clientes encuestados del género femenino.
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4.1.1.1. Distribucion muestral segun el tiempo de antigtedad

como cliente

Figura 4
Tiempo de antigiiedad como cliente

Tiempo de antiguedad como cliente

= Menasde 1 afio
wDelafloa2afos

»De2aflos 24 aflos

Nota. Se observa el tiempo de antigliedad como clientes . Adaptacion
propia en base a la investigacion realizada, 2021.

Segun los resultados de la figura anterior se observa que el 55%
de los clientes encuestados tienen una antigiiedad como cliente
entre 2 a 4 afios, mientras que el 26% tienen un tiempo de
antigiiedad entre 1 a 2 afios, siendo el porcentaje menor el 19% de
los clientes encuestados tienen una antigiiedad de menos de 1 afio

en la entidad bancaria.

4.1.2. Generales por items
En esta seccién se realizara la presentacion de los resultados
obtenidos por cada item de cada dimensibn de ambas variables

estudiadas, siendo satisfaccion y calidad de servicio.
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Tabla 4
Resultado descriptivo de calidad de servicio

Muy mala Mala Reqular Bueno Muy bueno

f % f % f % f % f %
Como califica la cortesia de los 2 07 2 07 53 192 144 524 T4 289
colaboradores de |a agencia para
atender a los clientes
Como califica la comunicacion de los 1 04 7 25 52 189 152 558 82 225
colaboradores a los clientes.
Como califica la atencion 2 07 4 15 58 211 128 495 75 273
perscnalizada a les clientes.
Como valora el interés de los 211 4 15 57 207 145 527 66 240
colaboradores para atender al cliente
Como califica la calidad de los 11 40 81 222 148 531 57 207

sernvicios ofecidos por la agencia

. . v . 1 04 - 15 44 180 166 60.4 80 218
Como califica el profesionalismo con el

que atiende el personal a los clientes.

Como valora la puntualidad en la 1 04 14 51 71 258 138 50.2 51 185
atencion brindada es de acorde al
tiempo solicitado por el cliente

Como valora la honestidad de los 2 0F 9 33 43 158 155 584 86 240
empleados con el cliente

La confanza transmitida al cliente 3 11 7 25 68 247 143 520 54 128
Como califica al conocimiento del 1 04 5 18 83 229 142 518 84 233
personal para brindar el sendcio

Como califica la discrecion de la 1 04 5 18 58 211 148 538 83 229
informacion personal del cliente a

terceros.

Como valora |a seguridad de 3 11 86 22 861 222 139 505 86 240
informacion de la entidad bancaria

Como valora la disposicion del 3 11 14 51 65 238 138 502 55 200
personal para resolver los problemas

del cliente.

E | nivel de comunicacion asertiva del 1 04 10 38 57 207 158 587 51 185
perscnal al cliente es

Como valora la eficiencia en la 2 07 10 38 50 18.2 152 553 81 222
atencion al cliente por parte del

personal.

La eficiencia en los senicios bancarios 2 07 13 47 62 225 148 528 50 182

brindados es

e y 3 5 18 58 211 4 7 g
Como califica la infraestructura de la Ll a Z0%

agencia Cayma de la entidad bancaria

Como califica la comodidad de las 9 33 82 251 149 542 43 175
instalaciones de la agencia Cayma de
la entidad bancaria

Como valora la variedad de sernvicios y 1 04 2 07 62 225 155 584 55 200
productos de la entidad bancaria
Como valora la decoracion del 5 18 89 251 150 545 51 185

ambiente de la agencia Cayma de la
entidad bancaria

Nota. Se observa una tabla general que engloba cada uno de los items del cuestionario en relacion
alavariable calidad de servicio. Adaptacion propia en base a la investigacion realizada, 2021.
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El 27% de los encuestados sefala que existe una muy buena cortesia por
parte de los colaboradores en su atencion, seguido por el 52% que sefala
gue una buena cortesia en la atencién, siendo un excelente resultado de
las constantes capacitaciones y procesos de mejora que se maneja de
manera interna en el personal, seguido por una percepcion del 19% de
los encuestados los cuales indican una regular cortesia por parte de los
mismos y un 0.7% representando a los clientes que califican de igual
modo una mala y muy mala cortesia por parte de los trabajadores, siendo
un porcentaje en los cuales se debe generar un plan de accién a modo de

disminuir estos indicadores por parte de los clientes.

El 27% de los clientes encuestados tuvieron una muy buena percepcion
de la atencion personalizada que brinda el personal en la atencion,
seguido de una buena calificacion en la misma con un 50%, a su vez el
21% califico de regular la atencion, el 1,5% califico de mala y un 0.7%
como muy mala, es de indicar que se tiene un buen porcentaje de clientes
satisfechos en la personalizacion de su atencién, siendo este un pilar

fundamental en la atencion de cada uno de los trabajadores.

El 20% de los encuestados indica que existe una muy buena disposicion
por parte de los colaboradores de la agencia al momento de atender sus
consultas, seguido por un 50.2% de los encuestados los cuales le dan una
buena valoracién en su atencion, seguido por una percepcién regular del
23.6% de la disposicion de los colaboradores, un 5% de los encuestados
los cuales sefialan una mala disposicion y un 1% calificando de muy mala,
siendo asi un porcentaje menor el cual no tiene una buena percepcion de

la disposicion en la atencion de los colaboradores en la agencia Cayma.

El 20% de los encuestados indican que existe una muy buena dotada
variedad de los productos financieros y servicios que ofrece la entidad
bancaria, seguido de un 56.4% el cual indicado que existe una buena
variedad de estos, dado que en cada area se tiene diversos productos

gue se acomoden a las diversas necesidad y requerimientos de los
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clientes, seguido por una percepcion del 23% el cual indica una regular
variedad de los productos, seguido por Ila minoria del 7% de los
encuestados indican una mala variedad de los mismos y un 0.4% de muy
mala, lo cual representa un porcentaje bastante menor de clientes

encuestados.

El 19% de los cliente encuestados comenta que se tiene una muy buena
puntualidad en la atencién de las consultas de los clientes, seguido por un
50% de los clientes los cuales indican que se tiene un buen manejo de
puntualidad de respuesta en sus consultas y seguido por un 26% que
indica que la puntualidad en su servicio es regular, un 5.1% indicada que
la puntualidad es mala y un 0.4% indica que es muy mala, pues si bien la
agencia ubicada en el distrito de Cayma es una de las agencias con mayor
afluencia de publico de la ciudad de Arequipa, cada colaborador tiene el
compromiso de poder brindar una atencion mas personalizada con cada
cliente a modo que sopese los tiempos de espera en algunos procesos de

atencion.

El 21% de los clientes encuestados califica como muy buena la calidad de
los servicios de la entidad bancaria, seguido por un 53% que indica que
es muy buena, un 22% tienen una calificacion regular de la calidad de los
servicios, un 4% indica que es mala y finalmente ningun cliente califico de
muy mala la calidad de servicios de la entidad, por lo cual se puede
observar que el indicador de calidad en los servicios que ofrece la entidad

tiene una buena percepcion por parte de sus clientes.

El 22% de los encuestados sefiala que existe un muy buen
profesionalismo por parte de los colaboradores al momento de atender al
cliente, seguido de una buena calificacion del 60%, seguido de los clientes
que calificaron de regular este factor siendo el 16%, y un 1.5% de los
encuestados califico de mala y un 0.4% de muy mala, por lo que se puede
observar que mas de la mitad de clientes encuestados tienen una
excelente percepcion del profesionalismo que ofrece cada colaborador, lo

cual respalda cada plan de accion implementados por parte de la entidad
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bancaria y en la agencia especificamente son los ideales para su mejora

continua en los canales de atencion.

El 17.5% de los encuestados indica de muy buena la comodidad de las
instalaciones de la agencia Cayma de la entidad bancaria, seguido de un
54% de buena calificacion , teniendo un gran porcentaje de clientes que
tienen una buena percepcion de los servicios dentro de la agencia,
seguido de una calificacion regular con un 25%, un 3.3% como mala y
ningun cliente tuvo una calificacion de muy mala de las instalaciones, si
bien estd pregunta tiene una buena calificacion por mas de la mitad de
encuestados, es de tener en cuenta la coyuntura por el COVID-19 que las
instalaciones trabajan con menos del 50% del aforo, reduciendo asi
algunas comodidades para los clientes a modo de tener menos personas
dentro de las instalaciones y resguardar mas la bioseguridad de todas las

personas que ingresen a la agencia.

El 24% de los clientes encuestados calificé de muy buena la seguridad de
informacion que maneja la agencia, seguido por una buena calificacion
del 51% de los clientes sienten su informacion bancaria segura en la
agencia, un 22% tuvo una calificacion regular de seguridad, seguido de
un 2% como mala y un 1% como muy mala, si bien se maneja diversos
lineamientos de seguridad tanto en las instalaciones de forma fisica como
también en las plataformas digitales, segun los resultados obtenidos, si
bien gran porcentaje de los clientes poseen una buena percepcion del

servicio, es necesario continuar implementando mejores en el mismo.

El 19% de los clientes encuestados tienen una muy buena calificacion
sobre la asertividad en la comunicacion por parte del personal hacia el
cliente, seguido del 57% califico de una buena asertividad en la
comunicacién, un 21% tuvo una calificacion regular, un 4% indicado como
mala este factor y un 0.4% como muy mala, es de destacar que mas del
60% de los clientes encuestados tienen un buen indicador de satisfaccion
respecto a la comunicacién que existe entre el personal y el cliente , si

bien es una de las agencias con mayor concurrencia diaria de clientes, es
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vital poder llegar a todos con la misma eficiencia de atencion debido a que
percepcion de satisfaccion de los clientes cumple un rol importante en el
desempeiio de cada colaborador.

Tabla 5
Resultado descriptivo de satisfaccion

Muy mala Mala Reqular Bueno Muy bueno

f % f % f % f % f %
Como evalia los precios de los 4 15 29 105 65 236 135 49.1 42 152
servicios con respecte al mercado
Coemo evalia las recomendaciones de 3 11 18 65 69 251 138 495 49 178
los senvcios que ofrece la entidad
bancaria
Como ewvalia la comunicacion post 4 15 16 58 71 258 140 509 44 180
venta de la entidad bancara
Como califica las politicas de averiguar 5 18 18 85 66 240 137 498 49 178
si el cliente estuw satiskcho con el
senvicio]
Como valora el grado de veracidad de 2 07 17 82 91 331 118 429 47 1741
los bienes y senicios que ofrece la
entidad bancaria
Para usted, la confiabilidad en la 3 11 9 33 81 295 137 498 45 164
informacion brindada por la entidad
bancaria es
Como eval(a el nivel de confianza para 1 04 15 55 786 276 127 482 568 204
hacer uso de los senicios
E | nivel de comprension de la 2 07 14 51 70 255 132 484 56 204

comunicacion es

Como ewalla los senicios que brinda 1 04
la agencia Cayma en comparacion con

experiencias de otras agencias de la

entidad bancaria

Come evalla la forma de atencion de 1 04 - 15 51 185 151 549 68 247
la agencia Cayma en comparacion a

otras agencias visitadas de |a entidad

(8]
-
w
o
w

193 154 580 62 225

bancaria

Como califica las expectativas 1 04 5 18 49 178 163 593 57 207
respecto ala atencion brindada

Como califica laimagen de los 1 04 = 15 51 185 185 60.0 54 196

sernvicios y productos que ofrece la
entidad bancaria

Nota. Se observa una tabla general que engloba cada uno de los items del cuestionario en relacion
a lavariable satisfaccion. Adaptacion propia en base a la investigacion realizada, 2021.

e EI50.9% de los encuestados indica que la comunicacién post venta por
parte de la entidad bancaria es buena, teniendo el 16% como muy buena,
dado que el banco tiene un area especifica para dar seguimiento para
dudas o consultados de sus clientes.

e EI 55% de los clientes encuestados indica que la forma de atencion por
parte de los colaboradores de la agencia Cayma es buena, teniendo un

25% una calificacién de muy buena y un 19% como regular, siendo una
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de las agencias con mayor afluencia de clientes de la ciudad de Arequipa,
se puede deducir que en su mayoria los clientes se sienten satisfechos

con la atencion por parte de los colaboradores de esta agencia.

El 49.8% de los encuestados comenta que las politicas que tiene la
agencia para averiguar la satisfaccion del cliente es buena, teniendo el
17% como muy buena y un 24% como regular, pues se sabe que la
agencia Cayma tiene politicas propias para tener una comunicacién con

sus clientes y aplicar mejores en sus procesos de atencion.

El 49.1% de los encuestados sefala que los precios en comparacion con
la competencia de la entidad bancaria de la agencia Cayma son buenos,

debido a las campafias constantes y tasas de interés promocionales

El 48.4% de los encuestados sefiala que la comunicacion y el lenguaje
utilizado por colaboradores de la agencia Cayma es bueno, puesto que
los clientes llegan a comprender la informacion y se utiliza un lenguaje

facil de entender para el publico en general.

El 29.5% de los encuestados indica que la confiabilidad de la informacion
por parte de los colaboradores es regular, seguido por un 50% de los
encuestados indica que es bueno y un 16% como muy bueno, dado que
se tiene diversos medios tanto virtuales como fisicos dentro de la agencia

para afianzar la informacion brindada por parte de los colaboradores.

El 56% de los encuestados indica que los servicios de la agencia Cayma
de la entidad son buenos, siendo uno de los indicadores mas altos de esta
seccion, siendo unas de las agencias con mayor afluencia del publico,

tiene sus servicios en buen estado para el uso de todos sus clientes.
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El 24.7% de los encuestados comenta que la forma de atencién por parte
de sus colaboradores de la agencia Cayma es Muy buena, por su
amabilidad y predisposicion ante sus consultas, siendo el porcentaje mas

alto de esta calificacion.

El 20.7% de los encuestados sefiala que las expectativas en relaciéon a la
atencion brindada por parte de los colaboradores de la agencia Cayma
son muy buenas, siendo uno de los indicadores mas altos de esta

calificacion.

El 60% de los encuestados indica que la imagen de los servicios y
productos que ofrece la entidad son buenos, siendo el porcentaje mas alto
de todos los items estudiados, dado que se ofrece al cliente diversas

flexibilidades acordes a su situacion y necesidades.
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4.1.3. Variables y Dimensiones
En esta seccion se realizara la presentacion de dimensiones y variables

estudiadas en la presente investigacion.

4.1.3.1. Distribucion muestral segun el nivel de empatia

Figura5
Empatia

Empatia

2%

= BAIA
» MEDIA
ALTA

Nota. Se observa en lafigura el resultado del nivel de empatia por parte de los
colaboradores con clientes encuestados . Adaptacion propiaen baseala
investigacion realizada, 2021.

De la figura anterior se puede observar que el 88% de los
encuestados tienen una alta percepcion sobre la empatia dado que
el 52% dio una buena calificacion acerca de la cortesia por parte de
los colaboradores en la atencién, asi como el 55,6% di6 una buena
calificacion acerca de la comunicacién que tienen los colaboradores,
dado que existen clientes con diversas necesidades y en diversas
situaciones, cada colaborador tiene una atencion personalizada
segun sea el caso, lo que demuestra el alto indicador que se
demuestra en la figura, mientras que solo el 2% indic6 que los

clientes encuestados tienen una baja percepcién de esta dimension.
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4.1.3.2. Distribucion muestral segun el nivel de fiabilidad

Figura 6
Fiabilidad

Fiabilidad
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Nota. Se observa el nivel de fiabilidad de los clientes. Adaptacion propia en
base a la investigacion realizada, 2021.

De la tabla anterior se puede observar que el 87% de los
encuestados tiene una alta percepcion de Fiabilidad por parte de la
entidad, dado que el 60% calific6 como muy bueno la fiabilidad que
transmite el personal a cada cliente en la atencion, lo que caracteriza
el profesionalismo por parte de los colaboradores para resolver las
consultas, inquietudes y ofrecimiento de productos y servicios a cada
cliente, asi mismo el 50% de los clientes tuvo una muy buena
calificacion en la puntualidad de la atencion lo que aporta a mejorar
la imagen financiera de la agencia, solo el 1% de los clientes se

encontraria insatisfecho teniendo una baja percepcion de la misma.
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4.1.3.3. Distribucion muestral segun el nivel de seguridad

Figura 7
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Nota. Se observa en la figura el resultado del nivel de seguridad en los
clientes encuestados. Adaptacion propia en base a la investigacion

De la figura anterior se puede observar que el 83% de los
encuestados tiene una alta percepcién de la seguridad en los
servicios que muestra la entidad, seguido por un 16% , el cual tuvo
una calificacion regular y el 1% de los encuestados tuvo una baja
percepcion de este factor, es decir, que gran porcentaje de los
clientes se encuentra satisfecho al momento de recibir los servicios
de la entidad y a su vez con el manejo de la seguridad de la
informacion bancaria que tiene la entidad, pues en la actualidad
existen diversos medios de acceso a la informacion financiera,
siendo establecimientos fisicos como virtuales. La digitalizacion de
los servicios se ha vuelto uno de los recursos mas importantes en
las transacciones financieras, por la rapidez y comodidad que
ofrecen estos recursos, es asi que la empresa ha ido innovando cada
vez mas en los diversos canales de atencion para los clientes, asi
mismo capacitando a los colaboradores para poder orientar a los
clientes en cualquier duda o consulta acerca de los mismos, lo cual

ayuda en brindar al cliente seguridad de sus movimientos financieros
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y de su informacién personal, mas solo el 1% muestra una baja

percepcion en su seguridad de informacion financiera

4.1.3.4. Distribucion muestral segun el nivel de capacidad de

respuesta

Figura 8
Capacidad de repuesta

Capacidad de respuesta

29/
L7

"
o
S,

[«1]

a
#
c
(]

>
-
o

82%

Nota. Se observa en la figura el resultado del nivel de capacidad de respuesta de
la entidad hacia los clientes encuestados. Adaptacién propia en base a la
investigacion realizada, 2021.

De la figura anterior se puede observar que el 82.2% de los
encuestados muestra una alta aceptacion de la capacidad de
respuesta por parte de los colaboradores en la entidad, seguido por
un 16% los cuales tuvieron una calificacién regular y un 2% tuvo una
baja percepcién en la capacidad de respuesta, por lo que se puede
observar un buen desempefio por parte del colaborador hacia los
clientes al ofrecer una atencion rapida y eficaz, teniendo un alto
porcentaje de satisfaccion de este item, dado que el 55% califico de
buena la eficiencia en la atencion al cliente y el 56% indic6é que la
comunicacion asertiva del personal es buena, mas solo el 5% calificd

de muy mala la disposicion del personal en atender las consultas de
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los clientes reflejando solo el 2% la desaprobacion en los tiempos de
espera, es de indicar que en este rubro el tiempo de capacidad de
respuesta viene a ser un factor fundamental en el ofrecimiento de un
servicio, lo cual refleja en la insatisfaccion que pueden tener algunos

clientes en la experiencia de atencion en la agencia.

4.1.3.5. Distribucién muestral segun el nivel de elementos

tangibles

Figura 9
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Nota. Se observa en la figura el resultado del nivel de percecién de los
elementos tangibles por parte de los clientes encuestados. Adaptacion propia
en base a la investigacion realizada, 2021.

De la figura anterior se puede ver que el 85.5% de los
encuestados se encuentran satisfechos con la infraestructura de la
agencia Cayma de la entidad bancaria, debido a que el 56.4%
calific6 como buenas sus instalaciones asi como la variedad de
servicios y productos y ninguna persona tuvo una mala calificacién
de ésta siendo asi solo el 14% una percepcién regular de la

infraestructura de la agencia.
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4.1.3.6. Distribucion muestral segun el nivel de calidad de

servicio

Figura 10
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Nota. Se observa en la figura el resultado del nivel de calidad de servicio por parte de los
colaboradores con clientes encuestados . Adaptacion propia en base a la investigacion
realizada, 2021.

De la figura anterior se puede observar que el 89% de los
encuestados tienen una alta percepcion de calidad de servicio por
parte de los colaboradores dado que se encontré un alto nivel de
empatia con un porcentaje del 88%, un alto nivel de fiabilidad con el
87% dado el profesionalismo que ofrecen los colaboradores, a la vez
un alto nivel en la dimension de seguridad con un indicador del 83%
por la confianza transmitida al cliente como también la capacidad
gue posee cada colaborador en el dominio de la informacién
financiera que se brinda, también se encontr6 un alto indicador en la
dimensién de capacidad de respuesta con un 82% teniendo una
buena valoracion en la disposicion de los colaboradores para la
resolucion de problemas de cada cliente y finalmente, en la
dimension de elementos tangibles destacando el 86% de una alta
percepcion de la misma, teniendo solo un 11% de los encuestados
gue se encuentran regularmente satisfechos con la calidad en su

atencion.
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4.1.3.7. Distribucion muestral segun el nivel de comunicacion

Figura 11
Comunicacion
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Nota. Se observa en la figura el resultado del nivel de comunicacién por parte de
los colaboradores con los clientes encuestados. Adaptacion propia en base a la
investigacion realizada, 2021.

De la figura anterior se puede observar que el 80% de los
encuestados se encuentra altamente satisfecho con los diversos
canales de contacto que posee la entidad para con sus clientes a
modo de darle un seguimiento a sus percepciones de la atencion y
consultas de sus servicios y productos financieros respecto a la
atencion brindada en la agencia, pues el 49% calificé como buenos
los precios de los servicios financieros entre la competencia, solo el
6% tuvo una mala calificacién, reflejando asi el 5% de una baja

aceptacion.
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4.1.3.8. Distribucion muestral segun el nivel de transparencia

Figura 12
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Nota. Se observa en la figura el resultado del nivel de transparencia por parte de
los colaboradores hacia los clientes encuestados. Adaptacion propia en base a la
investigacion realizada, 2021.

De la figura anterior se puede observar que el 76% se encuentra
altamente satisfecho con la transparencia que maneja cada
colaborador de la entidad bancaria hacia sus clientes, debido a que
el 48% califico de bueno el nivel de comprension en la comunicacién
de colaborador y cliente acerca de los servicios bancarios, y un 42%
a su vez en el grado de transparencia al ofrecerlos, quedando un
21% de los clientes con una percepcion regular de la transparencia
de informacion y un 3% estaria muy poco satisfecho en esta

dimension.
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4.1.3.9. Distribucion muestral segun el nivel de expectativas

Figura 13
Expectativas
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Nota. Se observa en la figura el resultado del nivel de expectativas por parte de
los clientes encuestados. Adaptacion propia en base a la investigacion realizada,
2021.

De la figura anterior se puede observar que el 88% de los
encuestados tiene una alta percepcion acerca de la calidad en la
atencién que brindan los colaboradores de la agencia, debido a que
el 60% tuvo una buena calificacion de la imagen de los servicios
bancarios, seguido del 56% respecto a una buena calificacién en los
servicios brindados; por otro lado, solo el 1% tiene una expectativa
baja de la misma.
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4.1.3.10. Distribucion muestral segun el nivel de satisfaccion

Tabla 14
Satisfaccion

Satisfaccion

LY
2%

Nota. Se observa en la figura el resultado del nivel de transparencia por parte
de los colaboradores hacia los clientes encuestados. Adaptacion propia en
base a la investigacion realizada, 2021.

De la figura anterior se puede observar que el 86% de los
encuestados se encuentra altamente satisfecho con el servicio de la
agencia Cayma, dentro de la dimensidén expectativas se encontré
gue el 60% tiene una buena percepcién de la imagen de los servicios
y productos que ofrece la entidad bancaria, siendo uno de los
indicadores mas altos de la investigacion, a su vez es de destacar
gue el 59% de los clientes calific6 como buena la percepcion que
tienen en relacion con sus expectativas de la atencién brindada
dentro de la agencia, seguido de un 56% los cuales indican que tiene
una buena percepcion de los servicios de la agencia en estudio en
comparacion del resto de agencias pertenecientes a la misma
entidad, lo cual se puede observar claramente en los altos niveles
en la dimensidon de comunicacion, transparencia y expectativas en
esta variable, seguido de un 12% que calificO regularmente la

satisfaccion, mientras que solo el 2% se encuentran insatisfechos.
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4.2. Resultados de contingencia

En esta seccion se realizara la presentacion de las tablas

cruzadas entre los datos de control con las variables de

estudio.
Tabla 6
Tabla cruzada Edad-Calidad de servicio
Baja Regular Alta Total
De 18 a 25 afios 0% 7% 93% 69
De 26 a 35 afios 0% 13% 87% 116
Edad De 36 a 45 afios 0% 4% 96% 27
De 46 a 65 afios 2% 10% 88% 52
De 66 afios a mas 0% 27% 73% 11
Total 1 29 245 275

Nota. Se observa una tabla cruzada de las variables de estudio. Adaptacion propia en base a
la investigacion realizada, 2021.

En la anterior tabla, se registra que los clientes de todas las
edades tienen una alta apreciacion de la Calidad de servicio
de los colaboradores de la agencia Cayma debido a la
amabilidad y predisposicion de los colaboradores de acuerdo
a las distintas necesidades y consultas que tienen los clientes.

Se realiz6 la siguiente tabla cruzada a fin de conocer si
segun los grupos etarios identificados habian diferencia en el
nivel de apreciacion de la calidad de servicio; sin embargo
como se ve en los resultados independientemente de la edad,
todos tienen una alta percepcién de la calidad de servicio
aunque en el grupo de 66 afios hay un 27 % de encuestados
gue tienen una percepcion regular, se debe tener en cuenta
que los adultos mayores estan percibiendo algunas
deficiencias, debido a que en la actualidad varios de los
servicios financieros se realizan de manera online o por banca
por teléfono, incomodando a las personas que estan
acostumbrados al canal tradicional de ir a agencia y tratar con

el personal directamente.
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Tabla 7

Tabla cruzada Edad-Satisfaccion

Baja Regular Alta Total
De 18 a 25 arios 1% 13% 86% 69
De 26 a 35 arios 2% 9% 89% 116
Edad De 36 a 45 afios 0% 1% 89% 27
De 46 a 65 arfios 2% 13% 85% 52
De 66 arios a mas 0% 36% 64% 11
Total 4 34 237 275

Nota. Se observa una tabla cruzada de las variables de estudio. Adaptacion propia en base ala
investigacion realizada, 2021.

En la figura anterior se observa que el 89% de los clientes
que estan entre los 26 a 45 afios se encuentran altamente
satisfechos en el servicio, mientras que solo el 2% de los
clientes esperan una mejora en la misma, debido a que
algunos procesos de atencion tienen un tiempo de espera
mas largo que otros.

Se realiz6 la siguiente tabla cruzada a fin de conocer si
segun los grupos etarios identificados habian diferencia en el
nivel de percepcién de la satisfaccion del usuario; sin
embargo como se ve en los resultados independientemente
de la edad, todos tienen una alta percepcién aunque en el
grupo de 66 afios hay un 36 % de encuestados que tienen
una percepcion regular, se debe tener en cuenta que los
adultos mayores en su mayoria optan por una atencion del
cliente en canales tradicionales.

Gonzales (2017) explica el desarrollo de la banca digital y
su aceptacion en clientes de Lima Metropolitana, lo cual puso
en evidencia que los clientes encuestados no hacen uso de la
banca digital principalmente por que no cuentan con los datos
necesarios para hacer uso de este canal, a la vez en este

mercado el sistema tradicional de atencién al cliente se

66



encuentra altamente posicionado en la mente de los clientes,
sobre todo en aquellos que figuran dentro del rango de edad
de 45 a 64 afios, por lo que en el estudio el 52% de los
encuestados de este segmento indicaron que no hacen uso
de los servicios de la banca digital, evidenciando la gran
brecha digital que existe actualmente en los mercados
bancarios dentro del pais.

Asimismo, si bien la calidad de servicio en los canales
tradicionales es buena, en la actualidad hay un gran niamero
de transacciones que solo se realizan por canales digitales
que brinda la entidad bancaria en estudio, generando
malestar en este grupo de clientes los cuales no tienen el
conocimiento necesario para realizarlas, generando
insatisfaccion en la atencion de sus consultas y necesidades,
sin embargo, es de resaltar que la entidad bancaria en estos
casos, el personal de la agencia Cayma brinda las
herramientas necesarias para que el adulto mayor pueda

tener la mejor respuesta a su consulta.

Tabla 8
Tabla cruzada Genero-Calidad de servicio
Baja Regular Alta Total
Femenino 1% 5% 94% 128
Genero
Masculino 0% 15% 85% 147
Total 1 29 245 275

Nota. Se observa una tabla cruzada de las variables de estudio. Adaptacion propia en base a
la investigacion realizada, 2021.

En la tabla anterior se observa que el 94% de los
encuestados del sexo femenino tiene una alta percepcion
acerca de la calidad de servicio que prestan los colaboradores

de la agencia Cayma de la entidad bancaria.
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Tabla 9

Tabla cruzada Género-Satisfaccion

Baja Regular Alta Total
. Femenino 2% 9% 90% 128
Género
Masculino 1% 16% 83% 147
Total 4 4 237 275

Nota. Se observa una tabla cruzada de las variables de estudio. Adaptacion propia en base a
la investigacion realizada, 2021.

Segun la tabla anterior se observa que el 90% de los
clientes encuestados del sexo femenino se encuentra

satisfecho con el servicio que brindan los colaboradores de la

entidad.
Tabla 10
Tabla cruzada Tiempo de antigiiedad como diiente-Calidad de servicio
Baja Regular Alta Total
Tiempo de Menos de 1 afio 2% 10% 88% 51
antigiedad De 1 afio a 2 afios 0% 8% 92% 72
comocliente neafiosadaios 0% 12% 88% 152
Total 1 29 245 275

Nota. Se observa una tabla cruzada de las variables de estudio. Adaptacion propia en base a
la investigacion realizada, 2021.

Se observa en la tabla anterior que el 92% de los
encuestados con una antigiiedad de 1 a 2 afios se encuentra
altamente satisfecho con la calidad brindada por parte de los
colaboradores de la agencia Cayma, teniendo en su mayoria
el 0% de disconformidad de los mismos, debido a que los
clientes han tenido respuestas eficientes en sus solicitudes y
consultas de los servicios y productos brindados por la

agencia.
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Tabla 11

Tabla cruzada Tiempo de antigiiedad como dliente-Satisfaccion

Baja Regular Alta Total
Tiempo de Menos de 1 afio 2% 12% 86% 51
antigiedad De 1 afio a 2 afios 3% 10% 88% 72
comocliente p. 5 afos adafios 1% 14% 86% 162
Total 4 34 237 275

Nota. Se observa una tabla cruzada de las variables de estudio. Adaptacion propia en base a
la investigacion realizada, 2021.

Se observa en la tabla anterior que solo el 1% de los
encuestados que son clientes entre 2 a 4 afios encuentran
una baja satisfaccion teniendo en su mayoria mas del 85%
una alta percepcién de ésta, pues independientemente de
cuantos afos tenga de antigiiedad el cliente, todos tienen una

alta satisfaccion.

4.3. Resultados correlacionales
En esta seccidn se presentara los resultados correlacionales del estudio,

los cuales se encuentran en el siguiente orden:

4.3.1. Prueba de normalidad

Tabla 12
Prueba de normalidad
Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Calidad de 0.144 275 0.000
senvicio
Satisfaccion 0.121 275 0.000

Nota. Se observa la prueba de normalidad acerca
de la correlacién entre Calidad de servicio de
satisfaccion . Adaptacion propia en base a la
investigacion realizada, 2021.
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De la tabla anterior, en base a la prueba de normalidad se
trabajé con la prueba de Kolmogorov-Smirnov, se encuentra
que el p-valor en su generalidad estan por debajo del 0.05,
por lo que se rechaza la hipétesis de normalidad, es decir la
muestra no posee una distribucién normal, por consiguiente
se aplico pruebas no paramétricas para la evaluacion de
correlaciéon, en este caso el coeficiente de correlacion de

Spearman.

4.3.2. Correlacion general

Tabla 13
Correlacion general

Calidad de servicio

Coeficiente 819
de

Rho de Satisfaccion correlacion

Spearman Sig. 0.000
(bilateral)
N 275

Nota. Se demuestra que el nivel de correlacion entre
ambas variables de alto. Adaptacion propia en base a la
investigacion realizada, 2021.

En base a la tabla anterior se observa que existe una
correlacion significativa, positiva y alta (r=0,819x=0.000,
x<0.05) entre la calidad de servicio y la satisfacciéon , es decir
gue mientras mejore la experiencia de la calidad de atencion
de servicios en la agencia Cayma ,mejorard la satisfaccion de
los clientes, partiendo en el compromiso que tiene la entidad
bancaria de ser una de las mejores empresas del pais, es que
uno de sus pilares importantes para la continuidad del
crecimiento de la entidad es que sus clientes tengan
expectativas satisfechas y una excelente experiencia de
atencion dentro de sus agencias, tomando acciones
principalmente en constantes capacitaciones a sus

colaboradores y mejoras en sus instalaciones tanto fisicas
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como virtuales para una mejor experiencia también digital con
sus clientes. Asi mismo estos resultados se pueden sustentar
con la investigacion de Gomez y Gutiérrez (2018) en "
Relacion de la calidad de servicio, satisfaccion y lealtad de los
clientes de banca exclusiva de un banco del distrito de la
Molina 2018" , donde se confirma la alta relacién que tienen
esta dos variables, y el impacto de mejora que tiene en la
experiencia de atencion al cliente, pues en sus resultados de
correlacion de estas variables se encontré una correlacion de
r=0.652, p<.0.05 .

4.3.3. Correlaciéon por dimensiones

Tabla 14
Correlaciones entre dimensiones y variables

Capacidadde Elementos Calidad de

Empata Fiabilidad  Sesgundad respues tangibles s
Comunicacion Coeifciente B1e” 723" 847" B4 BT 728"
de
correlacion
Sig. 0000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
(bilateral)
Tranzparenciza Cosiciente B47” 672" 787 Ber” By T84
de
correlacion
Sig. 0,000 0000 0000 0.000 0.000 0.000
Rho de (bilateral)
Spearman Expecttves  Cosicient J32" ane 768”7 7307 BT J87
de
correlacion
Sig. 0000 0000 0000 0.000 0.000 0.000
{bilateral)
Safs&coon  Cosifcient 7017 g 781" T45" Jie" 819
de
correlacion
Si. 0000 0000 0000 0.000 0.000 0.000
(bilateral)

Nota. Se observa una tabla sobre la correlacion entre las dimensiones y variables de estudio. Adaptacion propia
en base a la investigacion realizada, 2021.
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De la tabla anterior se puede destacar las siguientes afirmaciones:

e Se observa que existe una correlacion significativa, positiva y
alta  (r=0.777;x=0.000, x<0.05) entre la fiabilidad y la
satisfaccion de servicio, concluyendo que la fiabilidad se
relaciona directamente con la satisfaccion de los clientes de la
agencia Cayma de la entidad bancaria en la ciudad de Arequipa
al aflo 2020, los resultados en mencion pueden entrar en
comparacion con la investigacion por Porras y Prieto (2014)
"Calidad de servicio y su relacion con la Satisfaccion del cliente
en el area de operaciones del Banco de Crédito del Peru oficinal
principal Cusco”, donde se confirma la relacion fiabilidad y su

satisfaccion del cliente con un r = 0.564 y p-valor = 0.000.

e Se observa que existe una correlacion significativa, positiva y
alta  (r=0.771;x=0.000, x<0.05) entre la fiabilidad y las
expectativas , es decir que si mejora la fiabilidad en los servicios
mejorarda la percepcion de las expectativas que percibiran los
clientes , los resultados en mencion pueden entrar en
comparacion con la investigacion por Porras y Prieto (2014)
"Calidad de servicio y su relacidn con la transparencia del cliente
en el area de operaciones del Banco de Crédito del Peru oficinal
principal Cusco" donde se concluye la relacién directa y
significativa entre ambas dimensiones (0,262 y sig.=0,000).

e Se observa que existe una correlacion significativa, positiva y
alta (r=0.781;x=0.000, x<0.05) entre seguridad y la satisfaccion
, €s decir que si la seguridad mejora la satisfaccion percibida
por los clientes mejorara, los resultados en mencién pueden
entrar en comparacion con la investigacion por Porras y Prieto
(2014) "Calidad de servicio y su relacion con la transparencia del
cliente en el area de operaciones del Banco de Crédito del Peru

oficinal principal Cusco" donde a partir del analisis se infiere la
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existencia de una correlacion entre estas dimensiones para una
mejor satisfaccion del servicio hacia al cliente conunr=0.711y
p-valor = 0.000.

4.4. Discusion

Se realiz6 la presente investigacion cuyo objetivo fue analizar la
relacion entre la satisfaccion y la calidad de servicio a los clientes de una
agencia de una entidad bancaria en el distrito de Cayma, Arequipa 2020,
tomando como base los resultados encontrados se acepta la hipotesis
general, la cual establece que hay una relacibn positiva entre la
satisfaccion y calidad de servicio de dichos clientes, corroborando que si
la calidad de servicio en la agencia mejora, los niveles de satisfaccién en
los clientes mejorara también.

Estos resultados se pueden vincular con la investigacion de
Valdunciel, Florez y Miguel (2007) Andlisis de la calidad de servicio que
prestan las entidades bancarias y su repercusion en la satisfaccion del
cliente y la lealtad hacia la entidad, en la cual se hall6 que si se encuentra
una relacion altamente significativa entre la satisfaccion, calidad de
servicio y lealtad entre la entidad bancaria y sus clientes, lo que conlleva
a gue si los colaboradores tienen una mejora en su calidad de servicio
los clientes de la agencia quedaran satisfechos con los servicios y
productos que ofrece la entidad bancaria, por lo que se infiere que la
calidad de servicio es el factor clave para impactar en la satisfaccién de

los clientes.

Asimismo, en esta investigacién se encontré que el 89% de los
clientes encuestados de la entidad bancaria expresa que existe una
buena calidad de servicio en la agencia, a su vez el 86% expresa su
satisfaccion por la calidad de sus colaboradores, por lo tanto hay una
relacion positiva entre ambas variables de estudio, cabe resaltar que la
informacion recogida en la presente investigacion es de mucha utilidad

para poder plantear los mejores recursos de acuerdo a las variables
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mencionadas, debido a que al tener conocimiento sobre cuéales son los
factores fundamentales en la satisfaccion de los clientes de la agencia,
se podra tener una mejor aplicacion de los recursos precisos en cada
dimensién para poder tener un impacto positivo en la mejora de la

calidad de servicio de la agencia.

Es de indicar que en la investigacién de Davila y Florez (2008)
Calidad de Servicio percibida por clientes de entidades bancaria de
Castillay Ledn y su repercusion en la satisfaccion y la lealtad a la misma,
las respuestas del modelo demuestran la calidad de servicio como
precedente de la satisfaccion y la influencia que ejerce la calidad en la

satisfaccion en la entidad bancatria.

Los resultados obtenidos en la presente investigacion demuestran
gue las dimensiones de mayor significancia son Comunicacion y
Fiabilidad con un nivel de correlacién de r= 0,733, Transparencia y
Seguridad con un nivel de correlacion de r= 0,767, seguido de
expectativas y calidad de servicio con un nivel de correlacion de r= 797
y por ultimo siendo el indicador mas alto de correlacion son las dos
variables de estudio de Satisfaccién y Calidad de servicio con un nivel
de correlacion de r=0.819.

Sin embargo, las dimensiones con un porcentaje menor tienen un
rol igual de importante en el desarrollo de esta investigacion, las cuales
vendrian a ser Comunicacion y Empatia con una correlacién moderada
con tendencia alta de r=0.619, al mismo tiempo Comunicacion con
Seguridad, con una correlacién moderada con tendencia alta de r=0.647,
es de indicar que si bien tienen una menor correlacion que otras
dimensiones, tienen una correlacion alta, pues segun las
manifestaciones de los clientes encuestados, la comunicacion que la
entidad bancaria tiene con sus clientes es notable, sin embargo, es de
acotar que esta dimension en particular posee deficiencias en el proceso

de resolucién de consultas y quejas, dado que es el banco con mayor
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posicionamiento en el pais por lo que tiene un gran numero de clientes
afiliados, sus tiempos de espera generan en algunas ocasiones una mala
imagen en diversas consultas por parte de sus clientes, a pesar de ello,
la entidad mantiene su compromiso de aplicar las mejoras continuas
necesarias en el desarrollo de sus procesos de todas sus areas, tanto
internas como externas, de manera interna ayudaria a transmitir el
compromiso que tienen cada uno de los colaboradores de la entidad a
mejorar la calidad de su servicio para optimizar la satisfaccion de sus

clientes.

Llegando a la parte final del analisis desarrollado en las presentes
variables de estudio y evaluado el resultado de cada una de sus
dimensiones, se puede considerar una alta percepcion de satisfaccion
de los clientes, dado que los clientes de dicha agencia reciben una buena
calidad de servicio, lo que en consecuencia quiere decir que se

encuentran totalmente satisfechos con el servicio.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

a)

b)

La presente investigacion concluye que existe una correlacion
significativa, positiva y alta (r=0.918,x=0.000,x<0.05) entre las
dimensiones de calidad de servicio con la satisfaccion que perciben los
clientes de una agencia de una entidad bancaria, distrito de Cayma,
Arequipa 2020. El alto indicador obtenido en el estudio, demuestra que en
gran magnitud los clientes que tienen una buena percepcion de la calidad

de servicio en la agencia, quedaran totalmente satisfechos con la entidad.

En base al indicador de la dimension de transparencia en la variable de
satisfaccion de los clientes en una agencia de una entidad bancaria en
Cayma, Arequipa al 2020, se concluye que 76% de los clientes tienen una
alta percepcion de transparencia de los servicios y productos brindados
por la entidad bancaria, este indicador demuestra la confiabilidad que
tienen los clientes en la informacion brindada los colaboradores de la
entidad, lo que tendria como impacto que el cliente tenga mayor confianza

en el servicio que se le ofrece le genere valor.

En cuanto al indicador de expectativas en los clientes en una entidad
bancaria en Cayma, Arequipa al 2020, se concluye que el 88% de los
clientes se encuentran satisfechos con los servicios brindados por la
agencia de la entidad, este resultado se debe por la excelente percepcion
en la imagen de los servicios y productos que ofrece la entidad y la
atencion brindada por su personal, generando una buena experiencia de
atencion dentro de la agencia, generando que los clientes queden

totalmente satisfechos con el servicio.
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d)

f)

9)

h)

En cuanto al nivel de capacidad de comunicacién con los clientes en una
entidad bancaria en Cayma, Arequipa al 2020, se concluye que el 82% de
los clientes demostrod tener una buena valoracion en el nivel de asertividad
gue maneja el personal al momento de comunicarse con el cliente, asi
mismo como la eficiencia en resolver las consultas de los mismos,
demostrando que se encuentran totalmente satisfechos en la dimensién

de este servicio.

En cuanto a la relacion entre la fiabilidad y la satisfaccion de los clientes
en una agencia de una entidad bancaria, distrito de Cayma, Arequipa
2020, se concluye que existe una correlacion significativa, positiva y alta
(r=0.777,x=0.000), debido a los indicadores altos observados en el
profesionalismo y honestidad en los servicios brindados por el personal

dentro de la entidad, los clientes se encuentran totalmente satisfechos.

En cuanto a la relacion entre la capacidad de respuesta y la satisfaccion
de los clientes en una agencia de una entidad bancaria, distrito de Cayma,
Arequipa 2020, se concluye que existe una correlacion significativa,
positiva y alta (r= 0,745, x=0.000), debido a los buenos indicadores
sacados en cada dimension, los clientes se encuentran satisfechos en

esta dimension.

En el indicador entre la relacion del nivel de seguridad y la satisfaccion de
los clientes en una agencia de una entidad bancaria, distrito de Cayma,
Arequipa 2020, se concluye que existe una correlacion significativa,
positiva y alta (r= 0.781, x=0.000) , por lo que los clientes se encuentran
satisfechos con la confianza transmitida por parte de los colaboradores al
momento de brindar la informacion financiera a cada cliente, por lo que se

encuentran satisfechos en estas dimension.

En el entre el nivel de empatia y la satisfaccion hacia los clientes en una
agencia de una entidad bancaria, distrito de Cayma, Arequipa 2020, se
concluye que existe una correlacion significativa, positiva y alta (r=701,
x=0.000), por lo que los clientes se encuentran satisfechos con la cortesia
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y atencion personalizada que tiene cada colaborador, determinando su

nivel de totalmente satisfecho en esta relacion.

i) En el indicador de relacidn entre los elementos tangibles y la satisfaccion
hacia los clientes en una agencia de una entidad bancaria, distrito de
Cayma, Arequipa 2020, se concluye que existe una correlacion
significativa, positiva y alta (r=736, x=0.000) dado que los clientes tienen
una buena percepcion de la infraestructura de la agencia, la decoracion
de cada canal de atencion y la buena variedad de servicios y productos
gque ofrece la entidad, lo que tiene como consecuencia que la entidad
pueda llegar de mejor forma a cubrir las diversas necesidad de cada

cliente.

5.2. Recomendaciones

Primera recomendacién

En cuanto a la capacidad de comunicacion es de saber
gue se tiene una gran afluencia continua en dicha agencia, lo
gque en ocasiones puede afectar la calidad del servicio
ofrecido a los clientes, tanto en la atencion en cada canal de
atencion ya sea en plataforma, ventanilla o canales digitales,
se le recomienda al gerente de agencia aplicar un plan de
mejora de distribucion de personal en cuanto a las guias de
agencia, siendo las encargadas de gestionar adecuadamente
a los clientes a cada canal de atencion segun su necesidad,
en la que se distribuya a cada guia a un canal de atencién a
modo que haya una persona gestionando la rapidez y eficaz
atencion en plataforma, de igual modo en ventanilla y de igual
modo en canales digitales, a modo de atender personalmente
a cada cliente y llevarlo segun su requerimiento al canal de
atencion que necesite a modo de agilizar la capacidad de

respuesta y una personalizacion en la atencion.
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Segunda recomendacion

Asi mismo en cuanto a la fiabilidad que ofrece la agencia a
cada cliente, es de indicar una mejora en la puntualidad en la
atencion brindada, debido a que existe una extensa variedad
de diversos procesos en cada productos y servicios, no se
tiene un tiempo estandarizado al momento de resolverlos,
provocando malestar en los clientes, pues se tiene diversos
tiempos para un mismo proceso, generando mayor tiempo de
esperay unaimagen para los clientes de retraso en la entrega
de los productos y servicios, por lo que se recomienda aplicar
una estandarizacién de tiempo en cada proceso para ofrecer
una informacion mas precisa del tiempo de espera al cliente
en los diversos canales de atencion, siendo plataforma vy
ventanilla, mejorando la expectativa de atencidén que tiene el
cliente en la agencia y puntualidad en la solucion de sus
consultas, ademas de implementar un speech de educacion
al cliente, a modo de explicarle el porqué del tiempo de espera
en cuanto a su solicitud y el procedimiento a seguir, asi el
cliente podra tener un mejor conocimiento de los procesos y
el porqué del tiempo de espera, asi como también tener una
mejor difusion de informacion del uso de canales adicionales
como son los Agentes Bcp para realizar pagos pequeiios y las
Plataformas digitales para tener acceso a los productos de
manera inmediata, como son tarjetas de débito, a modo a que
el cliente tenga una respuesta mucho mas rapida ante su
necesidad y una mayor comodidad para realizar estos
procedimientos y una menor exposicion al contacto con
personas debido a la COVID-19.
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Tercera recomendacion

En cuanto a la seguridad que ofrece cada colaborador a
cada cliente, es de indicar que se tiene malestar en la
uniformidad de informacion que manejan los colaboradores,
debido a que no se tiene una informacion homogénea para
una misma consulta, por lo que se recomienda aplicar un
material de instruccién para las consultas frecuentes que se
tienen en agencia, realizando primero un registro de aquellas
consultas frecuentes de los clientes y sugerencias en cada
canal de atencion para posteriormente comunicar a cada area
la informacién uniforme de cada procedimiento de la
operacion bancaria, a modo de agilizar también los procesos
dentro de la atencién al atender al cliente, como a su vez tener

un mejor manejo de las solicitudes de los clientes.
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7. Material Complementario

7.1. Anexo 1: Cuestionario

UNIVERSIDAD CATOLICA SAN PABLO

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICO EMPRESARIALES Y HUMANAS

CUESTIONARIO ACERCA DE LA RELACION ENTRE LA SATISFACCION Y CALIDAD DE

LA AGENCIA CAYMA — AREQUIPA AL 2020

Instrucciones:
Estimado cliente, con el propdsito de conocer su nivel de satisfaccion y la

calidad de servicio de la Agencia Cayma-Arequipa, le solicitamos valorar
cada uno de las siguientes afirmaciones. De antemano agradecemos su
colaboracion con esta actividad.

De acuerdo a su opinién marque con una (X) en el casillero correspondiente

segun la escala de medicion.

Datos generales
1. Edad:
2. Género: ( )Femenino ( ) Masculino
3. Tiempo de antigledad como cliente:
( ) Menos de 1 afio
( ) De 1 afo a2 afos

( ) De 3 afos a 4 afios

Il. Leyenda:
1 2 3 4 5
Muy mala Mala Regular Bueno Muy Bueno
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item / Indicador

Indicador

CALIDAD DE SERVICIO

EMPATIA 3 4 5
1. Cémo califica la cortesia de los colaboradores de la
agencia para atender a los clientes.
2. Como califica la comunicacion de los colaboradores a
los clientes.
3. Como califica la atencién personalizada a los clientes.
4. Cémo valora el interés de los colaboradores para
atender al cliente.
FIABILIDAD 3 4 5
5. Cémo califica la calidad de los servicios ofrecidos por la
agencia
6. Como califica el profesionalismo con el que atiende el
personal a los clientes.
7. Como valora la puntualidad en la atencion brindada es de
acorde al tiempo solicitado por el cliente
8. Como valora la honestidad de los empleados con el
cliente.
SEGURIDAD 3 4 5
9. La confianza transmitida al cliente
10. Como callifica al conocimiento del personal para brindar
el servicio.
11. Como califica la discrecion de la informacién personal
del cliente a terceros.
12. Cémo valora la seguridad de pertenencias en el hotel.
CAPACIDAD DE RESPUESTA 3 4 5
13. Cémo valora la disposicion del personal para resolver
los problemas del cliente.
14. El nivel de comunicacion asertiva del personal al cliente
es
15. Cémo valora la eficiencia en la atencion al cliente por
parte del personal.
16. La eficiencia en los servicios brindados es
ELEMENTOS TANGIBLES 3 4 5
17. Cémo califica la infraestructura de la agencia Cayma
de la entidad bancaria
18. Como califica la comodidad de las instalaciones de la
agencia Cayma de la entidad bancaria
19. Cémo valora la variedad de servicios y productos de la
entidad bancaria
20. como valora la decoracion del ambiente de la agencia
Cayma de la entidad bancaria
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SATISFACCION

COMUNICACION

1. Como evalla los precios de los servicios con
respecto al mercado.

2. Con evalla las recomendaciones de los productos y
el servicio de la entidad bancaria

3. Cémo evalla la comunicacion post venta de la
entidad bancaria

4. Como califica las politicas de averiguar si el cliente
estuvo satisfecho con el servicio.

TRANSPARENCIA

5. Cémo valora el grado de veracidad de los bienes y
senvicios que ofrece la empresa.

6. Para usted, la confiabilidad en la informacion
brindada por la empresa es

7. Como evalla el nivel de confianza para hacer uso de
los servicios.

8. El nivel de comprension de la comunicacion es:

EXPECTATIVAS

9. Como evalla los servicios que brinda el hotel en
comparacion con experiencias de otros hoteles.

10. Como evalla la forma de atencién del Hotel Sauce
Resort en comparacion a otros hoteles visitados.

11. Como califica las expectativas respecto a la
atencion brindada

12. Como callifica la imagen de los servicios y
productos que ofrece la entidad bancaria
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7.2. Anexo 2: Matriz de consistencia

Preguntas Objetivos Hipétesis Resultados Conclusiones Limitaciones
Pregunta Objetivo
General General
¢Cual sera la relacion Determinar la relacion Segln 1. Resultados Se observa que existe La
entre las dimensiones de  entre las dimensiones de Dabholkar  descriptivos una correlacién investigacion
la calidad de servicio con |a calidad de senvicio con (1995), la significativa, positivay  realizada se
la satisfaccion que la satisfaccion que satisfaccion y alta (r=0,819x=0.000, hizo de forma
perciben los clientes de perciben los clientes de la calidad de x<0.05) entre la calidad virtual debido a
una agencia de una una agencia de una servicio estan de semvicio y la la conyuntura
entidad bancaria, distrito  entidad bancaria, distrito ~ estrechamente satisfaccion ., es decir  actual por el
de Cayma, Arequipa 2020? de Cayma, Arequipa 2020. interrelacionado que mientras mejore la COVID-19

s, lo que experiencia de la calidad

Preguntas Especificas

¢ ;Como es el nivel de
transparencia en los
clientes en una agencia de
una entidad bancaria,
distrito de Cayma,
Areauioa 20207

e ;Cual es el nivel de
expectativas de los
clientes en una agencia de
una entidad bancaria,
distrito de Cayma,
Arequipa 20207?

*;Como es la capacidad
de comunicacién con los
clientes en una agencia de
una entidad bancaria,
distrito de Cayma,
Areauioa 20207

o; Cual sera la relacidn
entre |a fiabilidad y la
satisfaccion de los clientes
en una agencia de una
entidad bancaria, distrito
de Cayma, Arequipa 20207

o; Cual sera la relacion
entre la capacidad de
respuesta y la satisfaccion
de los clientes en una
agencia de una entidad
bancaria, distrito de
Cayma, Arequipa 20207

¢; Cual sera la relacion
entre el nivel de seguridad
y la satisfaccién de los
clientes en una agencia de
una entidad bancaria,
distrito de Cayma,
Arequipa 2020.

o; Cual sera la relacion
entre el nivel de empatia y
la satisfaccion hacia los
clientes en una agencia de
una entidad bancaria,
distrito de Cayma,
Arequipa 2020

o; Cual sera la relacion
entre los elementos
tangibles y la satisfaccion
en una agencia de una
entidad bancaria, distrito
de Cayma, Arequipa 2020.

Objetivos Especificos

= Identificar la dimensidn
de transparencia en una
agencia de una entidad
bancaria en Cayma,
Arequipa al 2020.

 Definir la dimension
expectativas en los
clientes en una entidad
bancaria en Cayma,
Arequipa al 2020.

eldentificar la capacidad
de comunicacién con los
clientes en una entidad
bancaria en Cayma,
Arequipa al 2020.

eDeterminar la relacion
entre |a fiabilidad y la
satisfaccion de los
clientes en una agencia
de una entidad bancaria,
distrito de Cayma,
Arequipa 2020.
eldentificar la relacion
entre la capacidad de
respuesta y la
satisfaccion de los
clientes en una agencia
de una entidad bancaria,
distrito de Cayma,
Arequipa 2020.

« Establecer la relacion
entre el nivel de seguridad
y la satisfaccién de los
clientes en una agencia
de una entidad bancaria,
distrito de Cayma,
Arequipa 2020.

eldentificar la relacion
entre el nivel de empatia y
la satisfaccidn hacia los
clientes en una agencia
de una entidad bancaria.
distrito de Cayma,
Arequipa 2020.

eDescribir la relacion entre
los elementos tangibles y
la satisfaccién en una
agencia de una entidad
bancaria, distrito de
Cayma, Arequipa 2020.

demuestra su
total relevancia
para el éxito de
una
organizacion;
por ello, es
probable que
exista un tipo
de relacién
positiva directa
entre la
satisfaccion y
la calidad de
servicio en los
clientes de la
entidad
bancaria

1.1. Datos de
control

de atencion de servicios
en la agencia Cayma
.mejorara la satisfaccion
de los clientes.

1.2. Generales Conclusiones especificas

por items

1.3. Variables

y dimensiones

2. Resultados
de
contingencia

3. Resultados

correlacionales
3.1. Prueba de

normalidad
3:2.
Correlacion
general
3:3:

Correlacion por

dimensiones

4. Discusion

Se observa que existe
una correlacion
significativa, positiva y
alta (r=0.777:x=0.000,
x<0.05) entre la fiabilidad
y la satisfaccion de
servicio, concluyendo
que la fiailidad se
relaciona directamente
con la satisfaccion de
los clientes de la
agencia Cayma de la
Se observa que existe
una correlacion
significativa, positiva y
alta (r=0.771;x=0.000,
x<0.05) entre |a fiabilidad
y las expectativas . es
decir que si mejora la
fiabialidad en los
servicios mejorara la
percepcion de las
expectativas que
percibiran los clientes

Se observa que existe
una correlacién
significativa, positiva y
alta (r=0.781:x=0.000,
x<0.05) entre seguridad
y la satisfaccion , es
decir que si la seguridad
mejora la satisfaccion
percibida por los clientes
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