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PRESENTACION

Sefiores miembros del Jurado, presento ante ustedes la Tesis titulada
“SATISFACCION DEL CLIENTE Y POSICIONAMIENTO EN LA COOPERATIVA
DE AHORRO Y CREDITO DEL ORIENTE, DISTRITO DE TARAPOTO, 2017”, cuyo
objetivo general fue establecer la relacion que existe entre la satisfaccion del cliente
y el posicionamiento en la cooperativa de ahorro y crédito del oriente, distrito de
Tarapoto, 2017; el desarrollo de la presente investigacion consta de seis capitulo;

los cuales se desarrollan a continuacion.

En el capitulo I: Se presenta un breve recuento de la realidad problematica, los
estudios previos relacionados a las variables de estudio, tanto en el ambito
internacional, nacional, regional y local; asi mismo el marco referencial relacionado
al tema en estudio, el planteamiento y formulacién del problema, la justificacion,

hipotesis y objetivos.

El capitulo II: Est& relacionado a la metodologia, la misma que incluye el tipo de
estudio, disefio de investigacion, las variables y operacionalizacion de las variables;
la poblacion y muestra; la técnica e instrumentos de recoleccion de datos, métodos

de andlisis de datos y aspectos éticos.

El capitulo 1ll: Se presentan los resultados obtenidos de la aplicacion de los
instrumentos con su respectivo andlisis y el procesamiento estadistico que nos

permitié concluir el nivel de asociacion entre ambas variables.

El capitulo IV: Se presenta la discusion de los resultados obtenidos contrastando
con el marco tedrico y los estudios previos de las variables en estudio.

El capitulo V: Se consideran las conclusiones, las mismas que fueron formuladas

en estricta coherencia con los objetivos e hipotesis de investigacion.

El capitulo VI: Se sugieren las recomendaciones de acuerdo a las conclusiones

planteadas.

Finalmente, se presentan los anexos que estan constituidos por informacion auxiliar

gue muestra los instrumentos y medios de verificacion de la investigacion realizada

El Autor.

Vi



PAGINAS PRELIMINARES
Pagina de jurado

Dedicatoria

Agradecimiento

Declaratoria de autenticidad
Presentacion

indice

indice de tablas

indice de gréficos

RESUMEN

ABSTRACT

l. INTRODUCCION

1.1 Realidad problematica
1.2. Trabajos previos

1.3 Teorias relacionadas al tema
1.4 Formulacién del problema
1.5 Justificacion del estudio
1.6 Hipotesis

1.7 Objetivos

INDICE

vii

Vi

Vii

Xi

Xii

13

13

15

20

27

27

28

29



Il. METODO
2.1 Disefio de investigacion
2.2 Variables, operacionalizacion

2.3 Poblacion y muestra

2.4 Técnica e instrumentos de recoleccidon de datos, validez y

confiabilidad

2.5 Métodos de analisis de datos
2.6 Aspectos éticos

[ll. RESULTADOS

IV. DISCUSION

V. CONCLUSION

VI. RECOMENDACIONES

VIl. REFERENCIAS

ANEXOS

viii

30

30

31

33

34

34

35

36

42

46

47

48



INDICE DE TABLAS

TABLAS Pag.
Tabla 01 Tabla de contingencia 36
Tabla 02 Prueba Chi cuadrado 36
Tabla 03 Satisfaccion del cliente en la Cooperativa de Ahorro y Crédito del 37

Oriente, 2017

Tabla 04 Nivel de satisfaccion del cliente por dimensiones en la Cooperativa 39
del oriente, 2017.

Tabla 05 Nivel de Posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito 41
del Oriente, 2017



INDICE DE GRAFICOS

GRAFICOS Pag.
Gréfico 01 Satisfaccion del cliente en la Cooperativa del Oriente, 38
2017

Grafico 02 Nivel de satisfaccion del cliente por dimensiones en la 39

Cooperativa del Oriente, 2017



RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo Establecer la relacion que existe entre la
satisfaccion del cliente y el posicionamiento en la Cooperativa de Ahorro y Crédito
del Oriente del distrito de Tarapoto durante el afio 2017. Hernandez, P (2011)
afirma: “La satisfaccion del Cliente es un estado mental que representa sus
respuestas intelectuales, materiales y emocionales ante el cumplimiento de una
necesidad o deseo de informacioén” (p 90). Stanton, Etzel y Walker (2007) afirma:
“posicionamiento es el nivel de recordacion de un producto o servicio en la mente
del cliente que ocupa la concepcion del producto y su imagen cuando se compara
con el resto de los productos o marcas competidores” (p.163). El disefio de la
investigacion fue de tipo descriptiva correlacional, y tuvo como poblacion a 1080
socios y una muestra de 284 socios. Se utilizo la técnica de la encuesta para el

acopio de los datos.

Los resultados obtenidos con respecto a la variable satisfaccion del cliente de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito del Oriente, en el periodo estudiado fue valorada
por los encuestados de la siguiente manera: el 62% de encuestados manifestaron
tener una satisfaccion alta, el 30% una satisfaccion media y el 8% una satisfaccién
baja. Con respecto a la variable Posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito del Oriente de acuerdo al método Factorial por correspondencia en dos de
los cinco atributos en la cual fue medido ocupo el primer lugar que son Rapidez de
servicio y Confiabilidad, un segundo lugar en Calidad de servicio, un tercer lugar en

Accesibilidad y facilidad y un cuarto lugar en Ubicacion.

Se llegé a la conclusién principal gue no existe relacion entre Satisfaccion del cliente
y el Posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito del Oriente demostrado
mediante la prueba Chi Cuadrado en la cual arrojo que la P-value = 0.454 mayor al

nivel de significancia que es 0.05.

Palabras clave: Satisfaccion, Posicionamiento.
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ABSTRACT

The research aimed to Establish the relationship between customer satisfaction and
positioning in the Eastern Savings and Credit Cooperative of the district of Tarapoto
during the year 2017. Hernandez, P (2011) states: "Customer satisfaction is a
mental state that represents their intellectual, material and emotional responses to
the fulfillment of a need or desire for information "(p. 90). Stanton, Etzel and Walker
(2007) states: "positioning is the level of recall of a product or service in the mind of
the customer occupying the conception of the product and its image when compared
to the rest of the competing products or brands" ( p.163). The research design was
descriptive correlational, with a population of 1080 partners and a sample of 284
partners. The survey technique was used to collect the data.

The results obtained with respect to the customer satisfaction variable of the
Cooperativa de Ahorro y Crédito del Oriente in the period studied were assessed by
the respondents as follows: 62% of respondents reported high satisfaction, 30% a
average satisfaction and 8% a low satisfaction. With regard to the variable
Positioning of the Cooperative of Savings and Credit of the East according to the
Factorial method by correspondence in two of the five attributes in which it was
measured | occupy the first place that are Speed of service and Reliability, a second
place in Quality of service, a third place in Accessibility and ease and a fourth place
in Location.

The main conclusion was that there is no relationship between Customer
satisfaction and the positioning of the Credit Union of the East demonstrated by the
Chi Square test in which the value P-value = 0.454 higher than the level of
significance that is 0.05.

Keywords: Satisfaction, Positioning.
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l. INTRODUCCION

1.1. Realidad Problemética

Actualmente en todo el mundo muchas empresas que brindan servicios y
comercializan bienes estan constantemente en una competencia muy agresiva por
querer ganar la aceptacion, preferencia de los clientes y consumidores, es por eso
que esta como objetivo de largo plazo lograr posicionarse de una manera mas
sélida a fin de lograr que la marca este en la mente del cliente y sea conocida de
manera inmediata. Para poder lograr lo planteado, es necesario segmentar
correctamente un mercado objetivo e informar los beneficios y los atributos que
hace que sea diferente el producto o servicio que se oferta de los demas por medio

de estrategias del marketing adecuadas y posibles de implementar.

Las Cooperativas de Ahorro y Crédito, con el pasar de los tiempos fueron
adoptando filosofias orientados al cliente, buscando satisfacer las diferentes
necesidades que requieran los clientes como también las quejas y reclamos que
pudieran originarse en el transcurso de la atencién que estén recibiendo. Lograr
hacer la diferencia frente a la competencia por brindar un mejor servicio al cliente
se esta tornando cada vez mas comun, la gran mayoria de Cooperativas actuales
estan teniendo nuevos cambios en su estructura de Gestidn en este sentido para
beneficiar su consolidacién y perseverar firmes en el mercado estan aplicando

nuevas estrategias para lograr estar en competencia.

Cabe sefalar que el Posicionamiento y la satisfaccion del cliente son muy
importante para toda empresa y estan relacionadas directamente por medio de la
calidad de sus productos y el tipo de servicio que brindan incluyendo todo lo que
esto implica son preferencias como nunca antes en las empresas. La inquietud por
estos factores es un tema muy comudn en casi todas las economias del mundo
porque son ellos los que se preparan todos los dias seriamente para favorecer a
sus consumidores y cumpliendo con las demandas y exigencias de los futuros

mercados.

La llegada a la era de la globalizacién ha traido consigo nuevos retos para las

empresas y los niveles de competitividad se ha fortalecido aun mas por la
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incorporacion a estos cambios, la libertad de la informacion han permitido fortalecer
en temas de gestion o gerencia y aplicacion de estrategias que permitan lograr

obtener una fidelizacion del cliente.

Por tal razon gran parte de las empresas estan reformulando sus intereses
estratégicos, estan mejorando su capacidad para asi poder satisfacer cada vez
mejor a sus clientes, se puede afirmar que el éxito de una empresa esta inmersa
en un ambiente de competencia, también se puede decir que esta condicionada a
la capacidad que ésta tiene de satisfacer las expectativas de sus clientes, todo lo
cual, demanda la optimizacion del producto o servicio, del sistema productivo y del

grado de organizacion de la empresa.

Durante mucho tiempo e incluso antes que surgiera la aparicion de diversos tipos
de negocios se pensaba que toda lo que las empresas buscaban era simplemente
vender y por ende generar utilidades sin importar si el producto que se
comercializaba era de calidad y menos si al final el consumidor se sentiria
satisfecho por algun servicio que esté recibiendo, esto a medida que las tendencias
en el mundo fueron cambiando las empresas que querian permanecer en el
mercado tuvieron que hacer muchos cambios en su estructura administrativa,
incorporando nuevas areas que ayuden a sistematizar los procesos en las
empresas Yy faciliten los mecanismos tediosos que involucren mayor pérdida de
tiempo y permitan reducir los gastos ocultos; pero ahora en estos tiempos con la
era de la globalizacién y la mayor accesibilidad a la informacién las empresas optan
por incorporar nuevas estrategias que permitan mejorar cada dia y al mismo tiempo
estar preparados cuando la competencia decida atacar en innovacion tecnolégica,
infraestructura, precios, calidad u otro atributo que los clientes o consumidores
valoren mas antes de realizar una comprar o adquirir un servicio como lo menciona
Kotler, P. y Keller, K. (2006) afirma: “Las diferencias son atributos o ventajas que
los consumidores vinculan estrechamente con una marca, valoran positivamente, y
creen que no las podran encontrar en las marcas de la competencia de la misma

manera o en el mismo grado” (p 312).

La cooperativa de Ahorro y crédito del Oriente no se encuentran ajena a las nuevas

tendencias que se vive en el mundo con relacion a innovar en tecnologia,

investigacién, estudios de mercado y la incorporacién de areas como es marketing
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gue estan vinculados con mejorar la calidad de nuestros servicio o productos,
estudiar a los clientes y consumidores, asi permitan mejorar cada dia y estar al nivel
de la competencia, todos estas acciones llevaran a obtener mejores resultados en
los ingresos y alcanzar una mejor posicion frente a los demas. Cabe sefialar que a
pesar que la oferta y la demanda sean los principales factores determinantes de la
economia, la mejor decisién que se tome serd la oportunidad de ser mas rentable

que los demas.

1.2. Trabajos previos

Internacionales

Blanco, J. (2009). “Medicién de la satisfaccion del cliente del restaurante Museo
Taurino, y formulacion de estrategias de servicio para la creacion de valor, Bogota”
(Tesis de Pregrado). La investigacion tuvo como objetivo general Medir la
satisfaccion del cliente del restaurante Museo Taurino, y formular estrategias de
servicio para la creacion de valor. El estudio fue de tipo descriptivo. La muestra
estuvo constituida por 140 clientes. Se utilizaron como instrumento un cuestionario
validados por expertos, los datos fueron procesados utilizando la estadistica
descriptiva e inferencial al 95% de confiabilidad. Las principales conclusiones
fueron que el 89% de los clientes se sienten satisfechos con la atencion de los
empleados, solo un 11% no lo esta. Lo que demuestra que esta variable de la

empatia también logra ser uno de los fuertes del restaurante.

Sanchez, A. (2008). “Determinacion del nivel de satisfaccion de los clientes del
Hotel Bolivar plaza de la ciudad de Armenia, Colombia” (Tesis de Maestria). La
investigacién tuvo como objetivo general Determinar la satisfaccién de los clientes
(huéspedes), del Hotel Bolivar Plaza de la ciudad de Armenia con relacion al
servicio de habitaciones utilizando la metodologia SERVQUAL. El estudio fue de
tipo descriptivo porque describiran las caracteristicas que identifican la satisfaccion
de los clientes del Hotel Bolivar Plaza. La muestra estuvo constituida por 77
personas. Se utilizaron como instrumento la observacion directa y encuestas
validados por expertos, los datos fueron procesados utilizando la estadistica
descriptiva al 95% de confiabilidad. Las principales conclusiones fueron que los

huéspedes se encuentran satisfechos en un 82% con los elementos tangibles que
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tienen que ver con las instalaciones fisicas y demas elementos visibles que
soportan el servicio de habitaciones en especial con la limpieza, apariencia de las
habitaciones y los bafios, el trato que les brindan las camareras, recepcionista y
meseros; pero existen insatisfacciones en cuanto a la iluminacion de las
habitaciones, la temperatura del agua de la ducha la cual no siempre esta caliente
y hay pocos accesorios de higiene personal y el 18% no esté satisfecho.

El estudio muestra que los huéspedes estan satisfechos en un 67,3% con la
capacidad de respuesta que engloba la disposicion y voluntad de los colaboradores
del hotel para ayudar al huésped. El hotel ofrece un servicio r4pido a los clientes.
Existen insatisfacciones con el servicio de internet WiFi, este es un servicio

adicional que el hotel ofrece por intermedio de otra 94 Empresa.

Droguett, F. (2012). “Calidad y Satisfaccion en el Servicio a Clientes de la Industria
Automotriz: Andlisis de Principales Factores que Afectan la Evaluacion de los
Clientes, Chile” (Tesis de Pregrado). La investigacion tuvo como objetivo identificar
cudles son las variables que mejor predicen un buen indice de satisfaccion general
al ver cuales son las que tienen mas peso en esta variable dependiente. El estudio
fue de tipo descriptivo correlacional. La muestra corresponde a las respuestas de
1460 clientes. Las principales conclusién a la que se arribé fue que las experiencias
de servicio y, en consecuencia, las evaluaciones que los clientes hacen de las
mismas, cobran gran relevancia. Gran parte de las actitudes de las personas hacia
una marca de la industria tienen que ver con las experiencias de servicio que ha
tenido con la misma, elevando el nivel de recomendacion y recompra en las marcas
gue hacen un buen trabajo en los temas relacionados a servicio al cliente. Las
principales causas de insatisfaccion presentes son compartidas por las marcas,
dejando ver que estos problemas no sélo tienen que ver con la forma en que una
empresa particular enfrenta las experiencias de servicio. Problemas como la lentitud
en la entrega de los vehiculos y el nivel de burocracia hablan de una industria en la
que, por diversos motivos, las expectativas de los clientes no estan del todo

ajustadas con los desempefios posibles reales.
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Nacionales

Pelaes, O. (2010). “Relacion entre el clima organizacional y la satisfaccion del
cliente en una empresa de servicios telefonicos, Lima” (Tesis de Doctorado). La
investigacion tuvo como objetivo general Determinar si existe una relacion directa
entre el clima organizacional y la satisfaccion del cliente en la empresa Telefonica,
de manera tal que a medida que se incremente el nivel del clima organizacional
aumentaran los niveles de satisfaccion de los clientes. El estudio fue de tipo
descriptivo explicativo. La muestra estuvo constituida por 200 clientes. Se utilizaron
como instrumentos un cuestionario validados por expertos, los datos fueron
procesados utilizando la estadistica correlacional al 95% de confiabilidad. Las
principales conclusiones fueron se demostro la relacion directa entre el clima
organizacional (Area de Claridad y Coherencia de la Direccién) y la satisfaccion del
cliente en la empresa Telefénica Segun el cuadro 6, la correlacion encontrada entre
ambas variables fue de 0.37 la cual resulta ser positiva y significativa. Por tanto se
considera comprobada la hipétesis especifica 2. Es decir, a medida que mejora la
claridad y coherencia de la direccién dentro de la empresa, mejora correlativamente

la satisfaccion del cliente.

Salas, Y. (2016). “Elaboracién de un Plan Estratégico de Marketing orientado al
posicionamiento de la marca Anaflex de la empresa Laboratorio Bago, Lima” (Tesis
de Maestria). La investigacion tuvo como objetivo general Disefiar un plan de
marketing para el posicionamiento del analgésico antinflamatorio Anaflex en el
departamento de Lima, Perd, en el periodo Junio Setiembre 2016. El estudio fue de
tipo exploratorio y descriptivo. La muestra estuvo constituida por 120 mujeres. Se
utilizaron como instrumentos una encuesta de tipo abierto y cerrado validados por
expertos, los datos fueron obtenidos utilizando la técnica sesion de grupo o los
llamados “Focus Group”. Las principales conclusiones determiné que Anaflex
Mujer, segun la investigacion realizada, estda siendo reconocida por sus
consumidores como una marca responsable socialmente y aplauden la iniciativa de
Bagd al trabajar de esta manera con su marca, esto contribuye de manera
considerable a la imagen de la marca, considerando a Anaflex asi como una marca
amigable y que se preocupa por la sociedad. Se debe de reconocer que pocas

marcas logran esto.

17



Merino, M. (2008). “Disefio del plan para la implementacion de la estrategia de
posicionamiento de la Universidad Catodlica Santo Toribio de Mogrovejo en la ciudad
de Chiclayo, Lima” (Tesis de Maestria). La investigacién tuvo como objetivo general
disefiar un Plan para la Implementacion de la Estrategia de Posicionamiento para
la Universidad Catélica Santo Toribio de Mogrovejo de tal manera que el cliente
actual y potencial de esta ciudad perciba que sus necesidades son satisfechas,
como un factor preponderante en la toma de decisibn para estudiar en esta
Universidad. El estudio fue de tipo experimental. La muestra estuvo constituida por
261 alumnos y 86 profesores. Se utilizaron como instrumentos la técnica del Focus
Groups (Grupo Focales), métodos de observacion y encuestas. Las principales
conclusiones fueron Se realiz6 el Plan de Medios como herramienta de apoyo a la
estrategia de comunicacién para la difusion de los beneficios y carreras
profesionales para que el postulante universitario lo perciba como diferente y mejor
opcién en la ciudad de Chiclayo, de acuerdo a sus posibilidades econémicas. Todo
buen posicionamiento debe tener un Beneficio Emocional que en todos los estudios
de la presente investigacion se observa, es decir, la percepcion del postulante y

estudiante, es la Exigencia, como puntal de una buena educacion universitaria.
Locales

Gbomez, L. (2011). “El grado de las competencias del talento humano y su relacién
con la satisfaccion del cliente de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin de
Porres Ltda. Del distrito de Tarapoto en el afio 2011” (Tesis de Pregrado). La
investigacion tuvo como objetivo general Determinar la percepcion del grado de las
competencias del Talento Humano y su relacion con la satisfaccion del cliente de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin de Porres Ltda. Del Distrito de Tarapoto
en el afio 2011. El estudio fue de tipo Aplicativo Descriptivo correlacional y de corte
Transversal prospectivo. La muestra estuvo constituida por 44 colaboradores. Se
utilizaron como instrumento dos cuestionarios, una enfocado a los clientes y otro a
los trabajadores de la cooperativa. Los datos fueron procesados utilizando la
estadistica descriptiva utilizando el 95% de confiablidad. Las principales
conclusiones fueron Con respecto al grado de competencias alcanzado por los
colaboradores de la cooperativa se pudo concluir que estos perciben un alto grado,

entre buena y muy buena competencia en un 52.7% y un 45.8% respectivamente,
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considerando el promedio de las competencias técnicas, metodoldgicas, sociales y

participativas.

Ramirez, D. (2016). “El posicionamiento de las clinicas y centros médicos en la
poblacidén gestante del distrito de Tarapoto en el afio 2010” (Tesis Pregrado). La
investigacion tuvo como objetivo evaluar el posicionamiento de las clinicas y centros
médicos en la poblacién gestante del distrito de Tarapoto en el afio 2010. El estudio
fue de tipo pre experimental. La muestra estuvo constitutiva por 192 gestantes. Se
utilizé como instrumentos las encuestas. Las principales conclusiones fueron que
la clinica con mejor posicionamiento es la clinica San Martin, pues el 19.27% de las
gestantes encuestadas manifiesta que la clinica de la referencia es la primera que
se les viene al cerebro, luego existe un centro médico en el segundo lugar con
18.23% Corazon de Jesus, el tercer lugar corresponde a la clinica Guzman con el
17.19% de preferencia, siendo estas las mas representativas; posteriormente estan
la clinica San Camilo con el 14.06%, CORPOMEDIC con el 13.54% mas atras de la
lista estan la clinica San Marco y el Centro Médico Jesus Maria, con el 11.98% y
3.13% respectivamente.

Cevallos, C. (2011). “Evaluacion de la percepcion de satisfaccion del cliente con
respecto a la atencion brindada en Telefonica Servicios Comerciales — Tarapoto
2011” (Tesis de Pregrado). La investigacion tuvo como objetivo evaluar la
percepcion de Satisfaccion del cliente de Telefonica Servicios Comerciales S.A.C
Filial Tarapoto — Periodo 2011. El estudio fue de tipo descriptivo pre experimental.
La muestra estuvo constituida por 357 clientes. Se utiliz6 como instrumentos las
encuestas. Las principales conclusiones fueron que la mayoria de los clientes
encuestados en Telefonica Servicios Comerciales presentan una satisfaccion baja
con los elementos tangibles (con la apariencia de las instalaciones, equipo y
personal) en promedio las cifras son del orden del 51.19% como perspectiva y del
74.30% como expectativa, se entiende que los clientes necesitan mas comodidad
al momento de realizar alguna transaccion y por ende poder sentirse en un

ambiente que les brinde confianza.
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1.3. Teorias relacionadas al tema
Satisfacciéon del cliente.

Por satisfaccion se entiende al resultado que produce el cumplimiento de las
necesidades que tienen las personas después de recibir un servicio o adquirir un
producto que logre superar las expectativas. Segun Kotler, P y Armstrong, G (2003)
afirma que “La satisfaccion del cliente se puede entender como el nivel del estado
de animo de una persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un

producto o servicio con sus expectativas” (p.10).

Freman, A (2010) afirma que “La satisfaccion del cliente es la sensacion que

obtiene, de que un producto alcanzo o excedio sus expectativas” (p.27).

La ISO 9000 (2008) afirma que es la percepcién que tiene el cliente sobre el grado
en que se han consumado sus exigencias, las quejas de los clientes son un reflejo
rutinario de una baja satisfaccidén del cliente, pero la ausencia de las mismas no
implica necesariamente una elevada satisfaccion del cliente. Incluso cuando las
pretensiones del cliente se han establecido con el mismo y éstos han sido
completados, esto no brinda la certeza que necesariamente sea una elevada
satisfaccion del cliente. Esto quiere decir que de acuerdo a como se siente un
cliente con un servicio que haya recibido o un producto que haya adquirido, y estos
sean mayores a las expectativas que tuvo en un principio se esta refiriendo que la
satisfaccion de ese cliente sera medido como alta y de ser lo contrario y existiera

guejas y reclamos por un mal servicio esta determinado como satisfaccién baja.

Cabe resaltar que asi como existe en el mundo diferentes personas con rasgos
totalmente diferentes, con otras formas de pensar y sentir no siempre mantenemos
un estado de animo constante hay situaciones en el transcurrir de la vida que hacen
cambiar la forma de cOmo queremos vernos, sentirnos en un determinado tiempo y
eso va siempre de la mano de como nos sentimos al complacer algunas
necesidades ya sean basicas o0 secundarias que influyen a mejorar o empeorar

nuestros cambios de animos.
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Asimismo la satisfaccién del cliente tiene que ver mucho con la parte psicoldgica de
las personas, las emociones y las expectativas de lo que esperan recibir para que
puedan transmitir con sus actos y palabras a los deméas. Asi como lo define
Hernandez, P. (2011) afirma: “La satisfaccion de cliente es un estado mental que
representa sus respuestas intelectuales, materiales y emocionales ante el

cumplimiento de una necesidad o deseo de informacion” (p 90).

Beneficios de la Satisfaccion del Cliente
Si bien es cierto existen diferentes beneficios que obtiene la empresa cuando logra
que sus clientes estén satisfechos. Kotler, P y Armstrong, G (2003) afirma:
La compra repetitiva. El cliente satisfecho, tiende a reiterar su comprar. Esto
va definiendo un concepto de lealtad y permite la venta de igual o nuevos

productos en cada interaccion.

El boca a boca. El cliente motivado por la experiencia positiva siente deseos
de comunicar la misma y se estima que esto lo hace a razén de 3 a 4
personas allegadas al mismo. Claramente este es un beneficio de promocién
sin costo con el agregado del aporte emocional por efecto de la confianza

gue los receptores tienen para con el emisor.

Posicionamiento. La satisfaccién genera instala una relacion monopdlica

entre el cliente y la empresa dejando de lado la competencia. (p.42)

Dimensiones de la Satisfaccion del Cliente
Las dimensiones de satisfaccion del cliente son 5 y estdn sustentadas segun
Mejias, A. y Manrique, S. (2011) afirma:
Calidad funcional percibida: hace referencia a la forma en que se presta el
servicio.
Calidad técnica percibida: se basa en las caracteristicas inherentes del
servicio.
Valor del servicio: relacion calidad-precio o calidad-tasas y tarifas que el

cliente extrae tras el servicio recibido.
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Confianza: es la variable de rendimiento del indice de satisfaccion y mide en
funcion del nivel alcanzado en este indice, la percepcion del cliente de la
capacidad de la empresa de prestar un buen servicio en el futuro, retener a
sus clientes y determina el grado en que sus clientes hablaran bien del
servicio prestado; es decir, la intencién de los clientes de recomendar el
servicio a otras personas.

Expectativas: nivel de referencia que espera el consumidor del producto o

servicio que adquiere, antes de efectuar la compra. (p. 46)

Medicion de la Satisfaccion del Cliente
Dada la importancia que posee la satisfaccion del cliente para la estrategia de
marketing, este es un parametro que ha sido estudiado tanto desde el punto de

vista académico, como por parte de muchos profesionales en el area.

Kotler y Keller (2006) afirma que “existen diversos métodos para medir la
satisfaccion del cliente, entre los cuales destacan encuestas regulares, seguimiento

del indice de abandono de clientes, entre otros” (p.24).

Staton, Etzel y Walker (2008) afirma: “Las expectativas y preferencias de los
clientes respecto a las diversas dimensiones de calidad de producto y servicio. Las
percepciones de los clientes acerca de qué tan bien esta satisfaciendo la compafia

esas expectativas” (p.45).

Para medir la satisfaccion del cliente se utiliz6 la metodologia de Mejias, A. y
Manrique, S. (2011) afirma:

Utiliza la Escala de Likert con valor que va de 1 a 5, en donde 1 es
Totalmente en Desacuerdo y 5 es Totalmente de Acuerdo. Este método de
medicion de escala ordinal al ser procesado por el SPSS lo convierte a la
escala de estanones Alto, Medio y Bajo. (p.47)
Esto quiere decir que para las respuestas del cuestionario se utilizo la escala ordinal
totalmente desacuerdo, en desacuerdo, indiferente, de acuerdo, totalmente de
acuerdo, estas escalas al ser procesados por SPSS lo convierte graficamente en

escala de Estanones Alto, Medio, Bajo lo cual estan demostrados segun graficos.
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Posicionamiento.

En la actualidad hablar de posicionamiento de una marca o0 un servicio que
involucre clientes y consumidores se ha vuelto muy importante debido que ya no es
solo un tema de conversacion, al contrario se ha vuelto en un objetivo muy
fundamental que toda empresa quiere alcanzar en un largo plazo, es por eso que
existe la competencia, ya sea en los precios, las ofertas, atributos o valor agregado
con lo que muchos tratan de diferenciarse de los demas.

Kotler, P (2010) afirma:

La posicion de un producto o servicio es la forma como los clientes o
consumidores lo definen, de acuerdo con atributos importantes. Es el
lugar que el producto ocupa en la mente del consumidor, en relacién con

los otros productos de la competencia. (p.36)

Esto quiere decir que el posicionamiento es abstracto y esta solo en la mente del
cliente, en la idea que tiene de un producto o un servicio y asi como puede costar
mucho trabajo lograr hacer que este en la mente es facil perder ese trabajo con una

mala imagen después.

Stanton, Etzel y Walker (2008) afirma: “posicionamiento es el nivel de recordacion
de un producto o servicio en la mente del cliente que ocupa la concepciéon del
producto y su imagen cuando se compara con el resto de los productos o marcas

competidores” (p.163).
Kotler, P y Armstrong, G (2001) afirma:

El posicionamiento en el mercado de un producto o servicio es la forma
en la que los consumidores definen un producto a partir de sus atributos
importantes, es decir, el lugar que ocupa el producto, servicio 0 marca
en la mente de los clientes en relacibn de los productos de la

competencia. (p.21)

Esto quiere decir que cuanto mejor este proyectado los atributos de un producto o

servicio al publico sin que le sea dificil identificarlos de los demas, el cliente
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relacionara inmediatamente con la idea mas facil que le recuerde el producto

permitiendo asi entrar cada vez mas a la mente del consumidor.
Lopez, H (2007) afirma que:

El posicionamiento es el lugar mental que ocupa la concepcion del
producto y su imagen cuando se compara con el resto de los productos
0 marcas competidores, ademas indica lo que los consumidores piensan

sobre las marcas y productos que existen en el mercado. (p.149)
Tipo de posicionamiento

Rodriguez, A. (2015) indica que el posicionamiento puede desarrollarse a partir de

factores geogréficos y del servicio propiamente dicho, asi se tiene:

a. Factores geograficos, referidos a la ubicacion del establecimiento en
relacion a que si se encuentra ubicado en un centro comercial,
independiente o ligado a un cluster; donde se complemente los factores
de accesibilidad y facilidad hacia los servicios que brinda, esto sobre todo
para empresas que necesitan contar con atenciones de tipo
personalizadas.

b. Factores del servicio, referidos a la rapidez con que se brinda el servicio,
la calidad del servicio y la confiabilidad. Estos factores estan intimamente
ligados a la gestion del potencial humano que brinda los servicios dentro

de la empresa. (p.87)

Sandoval, J (2013) afirma que:

a. Basado en las caracteristicas del producto; por ejemplo: pilas Duracell,
por su duracion “... y duran y duran”.

b. En base a precio/calidad; por ejemplo: Metro “precios mas bajo siempre”.

c. Por el uso o beneficio del producto; por ejemplo: Un dentifrico “el aliento
fresco”.

d. Orientado al usuario; por ejemplo: Johnsons y Johsons, “shampoo para

bebes”.

24



e. Por el estilo de vida: se tiene en cuenta las opiniones, intereses y
actitudes de los consumidores.

f. Con relacion a la competencia:
Posicionarse numero uno: El que se posiciona niamero uno obtiene el
doble de la participacion del mercado con respecto del que se posiciona
segundo.
Posicionarse numero dos: Muchas empresas obtienen su ventaja
competitiva como la nimero dos.
Reposicionamiento: Con tantas innovaciones tecnoldgicas en mercados
globales competitivos y economias cambiantes, nos obliga a modificar

nuestro posicionamiento (p.84).

Kotler, P (2007) afirma que “Posicionamiento por atributo es cuando una empresa
se posiciona segun un atributo o caracteristica como el tamafio o el tiempo que lleva
de existir’ (p.39). A pesar que el posicionamiento también puede ser medido en
base al beneficio, existe mayor énfasis a determinar el nivel de posicionamiento de
una marca o servicio en base a los atributos que valoran mas los clientes permitira

mejorar lo rentabilidad minimizando costos en publicidad.

Estrategias del Posicionamiento

Lograr un posicionamiento de una marca o servicio es un proceso que lleva tiempo
alcanzarlo, requiere de mucho trabajo en equipo y compromiso entre las areas que
conforma una empresa y sobre todo la constancia una vez que se haya tomado la
decision de alcanzar una meta, es muy importante la aplicacion de estrategias que
permitan hacernos diferentes a los demas. Estas estrategias de posicionamiento
segun Porter, M (2006):

Al encarar las cinco fuerzas o factores de la competencia, disponemos de
tres estrategias genéricas de gran eficacia para lograr un mejor desempefio

gue los contrincantes en una industria:

Liderazgo global en costos, Diferenciacion y Enfoque o concentracion.
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En ocasiones una comparfia logra utilizar exitosamente mas de una
estrategia aungue rara vez podra hacerlo segun veremos luego. Para llevar
a cabo en forma eficaz alguna de ellas se requiere un compromiso total y
acuerdos de apoyo organizacional que se diluiran si existen varios objetivos

primarios. (p. 51)
Pasos para elaborar una buena estrategia de Posicionamiento

Trout, J y Rivkin, S (1996) sostienen que hay tres pasos en una estrategia de

Posicionamiento:

a. Elegir el concepto de Posicionamiento.- Para posicionar un producto o
una organizacion, el vendedor debe empezar por determinar que es
mejor para el mercado meta. Los resultados de esta investigacion se
vacian en un mapa de percepcién que sitda la marca u organizacion en
relacion con sus alternativas en la dimension de que se trate.

b. Disefar la dimension o caracteristica que mejor comunica la posicion.-
Una posicion puede comunicarse con una marca, lema, apariencia u
otras peculiaridades del producto, el lugar donde se vende, el aspecto de
los empleados y muchas otras formas.

c. Coordinar los componentes de la mezcla de marketing para que
comuniguen una posicidn congruente.- Aungue una o dos dimensiones
sean las principales formas de comunicacion de la posicion, todos los
elementos de la mezcla de marketing (producto, precio, plaza,

promocion) deben completar la posicion pretendida (p.164)

Medicién del Posicionamiento por mapeo de percepciones

Segun Mestanza, S (2010) para medir el posicionamiento seria ideal tener un
tomégrafo que mida directamente en la mente de las personas el grado de
asociacion de una marca con sus atributos, pero lamentablemente no existe tal

aparato.

El mapeo de percepciones muestra cuales son las marcas que compiten con
otras y en que dimensiones, despejando los posicionamientos competitivos
tal como aparecen en la mente del consumidor.
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El mapeo de percepciones.- Son técnicas basadas en datos de los clientes,
que permiten a los gerentes desarrollar estrategias de diferenciacion y
posicionamiento, basados en la visualizacion de la estructura competitiva de

sus mercados como son percibidos por sus clientes.

El mapeado perceptual.- Es una técnica de analisis multidimensional
utilizada para representar graficamente la percepcion de los encuestados en
un estudio, teniendo en cuenta dos o mas dimensiones percibidas,

generalmente sobre un producto o servicio. (p.22)

1.3. Formulacion del problema

Problema General

¢Existe relacion entre la satisfaccion del cliente y el posicionamiento en la

Cooperativa de Ahorro y Crédito del Oriente, distrito de Tarapoto, 2017?

Problemas Especificos

¢, Cual es el nivel de satisfaccion del cliente en la Cooperativa de Ahorro y Crédito

del Oriente del distrito de Tarapoto durante el afio 20177

¢, Cual es el nivel de Posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito del

oriente del distrito de Tarapoto durante el afio 20177?
1.5. Justificacion del estudio
El presente trabajo se justifica conforme los siguientes criterios:

Conveniencia: El presente trabajo servira a la Cooperativa de ahorro y crédito del
oriente para conocer la relacion que existe entre la satisfaccion del cliente y el

posicionamiento, a través de un estudio que le brindara la percepcién de sus socios.

Relevancia social: A través de este estudio las personas que buscan una mejor
opcion de ahorrar sus dinero podran conocer si la cooperativa de ahorro y crédito
del oriente es la mejor opcion para acceder a un crédito o ahorro, lo cual cumpliran

con sus expectativas.
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Implicancias practicas: Debido al incremento de diferentes cooperativas en la
ciudad de Tarapoto y la necesidad de tener que acudir a uno de ellos para
salvaguardad nuestro dinero este estudio permitird conocer el nivel de satisfaccion

de los clientes con referencia a la utilizacion de este servicio en la cooperativa.

Valor tedrico: En la regidn san Martin existen muy pocos estudios formales y
basados en el método cientifico que aborden en la satisfaccion del cliente. En tal
sentido la investigacion aporta valor teérico por ser un documento formal elaborado
en base al método cientifico que documenta, sistematiza, analiza y critica las
dimensiones requeridas, ademas esta investigacion podra ser referenciada a otros

campos de interés para futuras investigaciones.

Utilidad metodoldgica: La presente investigacion propone instrumentos de
recopilacion de informacién que pueden ser de utilidad para la gerencia de la
cooperativa de ahorro y crédito del oriente, los mismos que podran ser utilizados
en otros sectores empresariales distintos al investigado que tengan la intencion de

medir la satisfacciéon del cliente.
1.6. Hipotesis
Hipotesis General

Hi: Existe relacion entre la satisfaccion del cliente y el Posicionamiento en la
Cooperativa de Ahorro y Crédito del Oriente del distrito de Tarapoto durante el afio
2017.

Ho: No existe relacion entre la satisfaccion del cliente y el Posicionamiento en la
Cooperativa de Ahorro y Crédito del Oriente del distrito de Tarapoto durante el afio
2017.

Hipotesis Especificos

Hi: El nivel de satisfaccion del cliente en la Cooperativa de Ahorro y Crédito del

Oriente del distrito de Tarapoto durante el afio 2017 es alto.

H2: El nivel de posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito del oriente

del distrito de Tarapoto durante el afio 2017 es alto.
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1.7. Objetivos
Objetivo General.

Establecer la relacibn que existe entre la satisfaccion del cliente y el
posicionamiento en la cooperativa de ahorro y crédito del oriente del distrito de
Tarapoto durante el afio 2017.

Objetivos Especificos.

Determinar el nivel de satisfaccion del cliente en la Cooperativa de Ahorro y Crédito

del Oriente del distrito de Tarapoto durante el afio 2017.

Determinar el nivel de posicionamiento en la Cooperativa de Ahorro y Crédito del

Oriente del distrito de Tarapoto durante el afio 2017.
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ll. METODO
2.1. Disefio de investigacion

Esta investigacion es descriptivo correlacional porque se determinara la relacion
que existe entre la satisfaccion del cliente y el posicionamiento de la cooperativa de

ahorro y crédito del oriente del distrito de Tarapoto durante el afio 2017.

O1

o
N\

M = Muestra de socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito del Oriente.

O1 = Observaciones de la Variable 1 “Satisfaccion del cliente”
02 = Observaciones de la Variable 2 “Posicionamiento”

r = Relacion de las Variables de estudio.
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2.2.Variables, Operacionalizacidon

Variable Definicién Definicion Dimensiones Indicadores Escala de
conceptual operacional medicién
Eficiencia para
Es la percepcion del Calidad solucionar quejas y
cliente sobre el .
Funcional reclamos.
grado en que se han
cumplido sus percibida Dominio en la
requisitos las quejas realizacién de sus
de | lient -
e I0S cllentes son servicios.
un indicador habitual ORDINAL
de una baja Seguridad.
satisfaccion del Mejoras en el
cliente, pero la idad servicio Totalmente en
. ) Calidad técnica :
ausencia de las La variable N . . . desacuerdo.
mismas no implica ) i percibida Rapidez y eficacia
) . serd medida
necesariamente una AR En
., Amabilidad con el
elevada satisfaccion en funcion a . desacuerdo
) cliente.
. ., del cliente. Incluso Sus
Satisfaccion g | c .
cuando os ; ; ibi ompromiso e )
del Cliente | requisios del ciente dimensiones Valor percibido _ D Indiferente
y utilizando identidad
se han acordado con
una escala De acuerdo

el mismoy éstos han
sido cumplidos, esto
no asegura
necesariamente una
elevada satisfaccion
del cliente. (1ISO

9000,2008)
Kotler, P (2010)
afirma:

de

estanones:
3 alto
2 medio

1 bajo

Confianza

Claridad de la

informacion.

Expectativas

Adecuacion del
servicio segun las
necesidades del

cliente.

Conocimiento y

profesionalismo

Totalmente de

acuerdo

31




Posicionami

ento

Kotler, P (2010)
afirma:

La posicién de
un producto o
servicio es la
forma como los
clientes o]
consumidores lo
definen, de
acuerdo con
atributos
importantes. Es
el lugar que el
producto ocupa
en la mente del
consumidor, en
relacién con los
otros productos
de la

competencia.
(p-36)

BAREMO

Hace referencia al
nivel de
posicionamiento
que ocupa la
cooperativa del
oriente teniendo en
cuentala
dimension
identificada, la que
sera medida segun
la posicion: 1°, 2°,

3°, 4° puesto.

Factores v’ Ubicacién
geograficos v' Accesibilidad y
facilidad
v' Rapidez del
Factores del o
o servicio
servicio .
v' Calidad del
servicio
v" Confiabilidad

ORDINAL
Muy malo
Malo
Indiferente
Bueno

Muy bueno
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2.3.Poblacion y muestra
2.3.1. Poblacion

La poblacion esta conformada por los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito

del oriente que hace un total de 1080 socios de la ciudad de Tarapoto.
2.3.2. Muestra

Se utilizé el muestreo aleatorio simple para determinar el tamafio de muestra, segun

los siguientes datos:

- Poblacién (N) = 1080 socios

- Heterogeneidad % = 50

- Margen de error % =5 = 0.05

- Nivel de confianza % =95 = 1.96
- Variabilidad Positiva = 0.5

- Variabilidad negativa = 0.5

- Muestra (n) = 284

Formula aleatoria simple

_ z2pgN
" NE2+ z2pq

_ (1.96)2(0.5)(0.5)(1080)
n= (1080)(0.05)2+ (1.96)2(0.5)(0.5)

n = 284 socios

2.3.3. Criterios de seleccién

a) Criterios de Inclusién: Se consideraron dentro del estudio todos los sujetos y/o

elementos que cumplan con los siguientes criterios:

- Socios activo de la cooperativa del Oriente.

- Socios activos con antecedentes Crediticios.
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- Que haya hecho uso de por lo menos un producto o servicio financiero de la

cooperativa en los dltimos 12 meses.

b) Criterios de Exclusion: Se excluyeron todos los sujetos o elementos que no

cumplan con los criterios de inclusién mencionados, ademas de:

- Socios que se encuentran en litigio judicial con la misma cooperativa.

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccibn de datos, validez y
confiabilidad

Técnicas Instrumentos
Cuestionario Cuestionario 1y 2 (para el acopio de la
informacién primaria)

2.4.1. Validez y confiabilidad

Para determinar la confiabilidad de los cuestionarios se utilizé el Alpha de
Cronbach. Cuanto mas se aproxime a su valor maximo, 1, mayor es la fiabilidad de
la escala. Se utilizo el criterio establecido por la Universidad César Vallejo, mayor a
0.70.

Para determinar la validez de los cuestionarios se utilizo la técnica de juicio de

expertos.
2.5. Métodos de analisis de datos

Los datos obtenidos mediante la aplicacion de las técnicas e instrumentos,
recurriendo a las fuentes ya indicadas; se ingresaron a los programas
computarizados Excel, Word y SPSS; y con ello se efectuaron, los cruces que se
consideraron necesarios para contrastar las hipétesis formuladas; los cuales fueron
demostrados mediante cuadros, graficos, andlisis y comparaciones. Se realizé un
andlisis objetivo y explicativo de la realidad. Ese analisis explicativo fue analizado
respecto al marco tedrico, conceptual; y se preciso apreciaciones resultantes. Dado
de que la investigacion es de disefio descriptivo — correlacional se utilizé la

estadistica inferencial.
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Para determinar la relacion entre las variables se utilizo el coeficiente de chip —
cuadrado (XL?).

, o~ (fo—fi)’
X —Z—ﬁ

2.6. Aspectos éticos

- Se solicitd autorizacion a la cooperativa de ahorro y crédito del oriente.
- El acopio de informacion fue voluntario y se entrevistado so6lo a aquellos

socios que dieron su consentimiento.
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[ll. RESULTADOS
A continuacion, se presentan los resultados de la aplicacién y procesamiento de la

informacion acopiada a través de los instrumentos de recopilacion disefiados en el

marco de la investigacion.

3.1 Relacién entre la satisfaccion del cliente y el Posicionamiento de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito del oriente.

Para determinar la relacion entre las variables se utilizo la prueba de Chi-Cuadrado la

cual consiste en examinar las relaciones entre categorias de datos ordinales en una

tabla de contingencia de tabulacion cruzada de dos variables cualitativas.

Tabla 01. Tabla de Contingencia

SATISFACCION DEL CLIENTE
NIVEL BAJO NIVEL MEDIO NIVEL ALTO Total
INDIFERENTE 0 3 7 10
POSICIONAMIENTO BUENO 12 20 57 89
MUY BUENO 14 46 125 185
Total 26 69 189 284

Fuente: Recuperado de DE IBM SPSS
Elaboracion propia

Tabla 02. Pruebas de Chi - Cuadrado

Valor gl Sig. asint6tica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 3,6572 4 454
Razo6n de verosimilitudes 4,365 4 ,359
Asociacion lineal por lineal ,339 1 ,561
N de casos validos 284

En la investigacion se plantearon las siguientes Hipotesis.

Hi: Existe relacion entre la satisfaccion del cliente y el Posicionamiento en la
Cooperativa de Ahorro y Crédito del Oriente del distrito de Tarapoto durante el afio

2017.
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Ho: No existe relacion entre la satisfaccion del cliente y el Posicionamiento en la
Cooperativa de Ahorro y Crédito del Oriente del distrito de Tarapoto durante el afio
2017.

Nivel de significancia: a=0.05

Decision de la Prueba Chi-cuadrado:

Dado que el valor del estadistico de prueba es mayor al nivel de significancia, p-value
= 0.001 < a = 0.05, entonces aceptamos la Hipétesis nula. Esto quiere decir
estadisticamente que no existe relacion entre la satisfaccion del cliente y el
posicionamiento de la cooperativa de Ahorro y Crédito del Oriente.

3.2 Nivel de satisfaccion del cliente en la Cooperativa de Ahorro y Crédito del
Oriente.
Se encuestdé a 284 socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito del Oriente. A

continuacion, se presentan los resultados.

Tabla 03. Satisfaccion del cliente en la Cooperativa del Oriente, 2017

SATISFACCION DEL CLIENTE Frecuencia Porcentaje
NIVEL ALTO 176 62%
NIVEL MEDIO 84 30%
NIVEL BAJO 24 8%
TOTAL 284 100%

Fuente: Encuestas Aplicadas
Elaboracion Propia
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Gréafico N° 01. Satisfaccién del cliente en la Cooperativa del Oriente, 2017

Fuente: Encuestas Aplicadas
Elaboracion Propia

Interpretacion:

En la grafica N° 01, se observa el nivel de satisfaccion del cliente de la cooperativa de
ahorro y crédito del oriente en el periodo estudiado, resaltando que el 62% de
encuestados manifesté tener un nivel de satisfaccion alto, el 30% un nivel de
satisfaccion media y asi mismo un 8% manifesté que el nivel de satisfaccion es bajo.
Estos resultados ratifican el alto nivel de satisfaccidn que sienten los clientes por
pertenecer a dicha cooperativa. Esto se debe a que la Cooperativa del Oriente es una
empresa joven que aplica estrategias que permiten reducir los problemas con mayor
facilidad.
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Tabla 04. Nivel de satisfaccion del cliente por dimensiones en la Cooperativa del
Oriente, 2017

SATISFACCION DEL CLIENTE

TOTAL
DIMENSIONES NIVEL BAJO NIVEL MEDIO NIVEL ALTO
FRECUENCIA | % |FRECUENCIA| % |FRECUENCIA| % |FRECUENCIA | %
CALIDAD FUNCIONAL
PERCIBIDA 33 12% 155 55% 9% 34% 284 100%
CALIDAD TECNICA
PERCIBIDA 52 18% 134 47% 98 35% 284 100%
VALOR PERCIBIDO 27 10% 45 16% 212 75% 284 100%
CONFIANZA 31 11% 81 29% 172 61% 284 100%
EXPECTATIVA 39 14% 96 34% 149 52% 284 100%

Fuente: Encuestas aplicada
Elaboracién Propia
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Grafico N° 02. Nivel de satisfaccion del cliente por dimensiones en la
Cooperativa del Oriente, 2017.

} 61%

Fuente: Encuestas Aplicadas
Elaboracién Propia

Interpretacion

Segun la grafica N°02, se observa los niveles de satisfaccion de los clientes de la
cooperativa del Oriente en el periodo estudiado por dimensiones. En la dimension
“calidad funcional percibida” el 34% de los clientes indico tener una satisfaccion alta ,
el 55% una satisfaccion media y el 12% indico tener una satisfaccion baja, esto hace
referencia a la percepcién del cliente respecto a la calidad en el desempefio de las
funciones del personal en la cooperativa, con respecto a la dimensién “calidad técnica
percibida” que hace referencia a la percepcion que tiene el cliente respecto a la calidad

técnica del servicio brindado en la cooperativa, el 35% de los clientes indica tener una
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satisfaccion alta, el 47% indico tener una satisfaccion media y el 12 % de los clientes
indico una satisfaccion baja. En la dimension “valor percibido” que hace referencia al
valor que da el cliente respecto al servicio brindado o experimentado, el 75% de los
clientes indico tener una satisfaccion alta, el 16% de los clientes indico tener una
satisfaccion media y el 10% de los clientes indico tener una satisfaccion baja. En la
dimension “confianza” que hace referencia al nivel de confianza que tiene el cliente
respecto al servicio que recibe el 61% de los clientes indico tener una satisfaccion alta,
el 29% indico tener una satisfaccion media y el 11% de los clientes indico tener una
satisfaccion baja. Y en la dimension “expectativas” que hace referencia al nivel de
expectativas creadas por el cliente antes de recibir un servicio el 52% de los clientes
indico tener una satisfaccion alta, el 34% de los clientes una satisfaccion media y el

14% de los clientes indico tener una satisfaccion baja.

Como se observa en la dimension valor percibido se encuentra el porcentaje mas alto
de los clientes refiriéndose que tienen una satisfaccion alta con respecto al servicio

que brinda la cooperativa esperando que este se mantenga o mejore ain mas.

3.3 Nivel de posicionamiento de la cooperativa de ahorro y crédito del oriente.
A continuacién se presentan los resultados de la encuesta sobre posicionamiento que
fue procesado por el método factorial por correspondencia que permitié la generacion
de mapas perceptuales teniendo en cuenta cinco Atributos.

Asimismo se planted un baremo de equivalencias para determinar la posicién de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito del Oriente con respecto a su competencia y con
respecto a los atributos, utilizando el método factorial por correspondencias y los

mapas perceptuales.

Baremo para el nivel de Posicionamiento

Posicion Escala

1° puesto Muy bueno

2° puesto Bueno

3° puesto Indiferente

4° puesto Malo - Muy malo
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Tabla 05. Nivel de posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito del

Oriente, 2017

NIVEL DE
EMPRESAS R?EFIK?/IIECZISE CQIE-IRDVAISODE A$([::EASCI:3LIIIID|'23D CONFIABILIDAD | UBICACION | POSICIONAMIENTO
GLOBAL
COOPERATIVA SAN
MARTIN DE PORRES 2° 1° 1° 3° 2° 1°
COOPERATIVA
DEL ORIENTE 1° 2° 3° 1° 4° 2°
COOPERATIVA LA
PROGRESIVA 3° 3 2° 2° 3 3°
COOPERATIVA TUMI 4 4 4 4 1° 4

Fuente: base de datos x| stat
Elaboracién Propia

Interpretacion

Segun la tabla N°05 se observa el nivel de posicionamiento de la Cooperativa de

Ahorro y Crédito del Oriente en relacion a los diferentes atributos por los que fue

medido ocupando el Primer puesto en los atributos rapidez de servicio y Confiabilidad,

un segundo puesto en el atributo Calidad de servicio, un tercer puesto en el atributo

Accesibilidad y Facilidad y un Cuarto puesto en el atributo Ubicacion.
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IV. DISCUSION

El objetivo General de la investigacion plantea establecer la relacion que existe
entre la satisfaccion del cliente y el posicionamiento de la cooperativa de ahorro
y crédito del oriente del distrito de Tarapoto durante el afio 2017, analizandolo
desde siete dimensiones que son: Calidad Funcional Percibida, Calidad técnica
percibida, Valor percibido, Confianza y Expectativas para la variable satisfaccion
del cliente y la dimensiéon Atributos y Competencia para la variable

Posicionamiento.

Las Cooperativas de Ahorro y Crédito en el distrito de Tarapoto han adoptado
una filosofia orientada hacia el cliente en busca de satisfacer plenamente todas
sus necesidades, es por eso que compiten fuertemente por ganar la preferencia
y aceptacion del cliente.

Con respecto al Objetivo General de establecer la relacidon entre la satisfaccion
del cliente y el posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito del Oriente
los resultados de la prueba Chi-cuadrado demostraron que no existe relacion
entre estas dos variables y haciendo énfasis en las hipGtesis se aceptd la
hipotesis nula por el nivel de significancia que arrojo 0.454 concluyendo que por
mas satisfaccion alta que exista de los clientes no determina la Posicion de un
Producto o Servicio. Este resultado indica que hay Atributos que se tiene que
trabajar entendiendo que es un proceso gradual, comprobando que se ocup? el
primer lugar en dos atributos de cinco resaltado a la vista que aun no estamos en

la mente del cliente por existir dudas que con el tiempo pueden ser resueltas.

Los resultados de la investigacion evidenciaron que efectivamente el nivel de
satisfaccion de los clientes de la Cooperativa del Oriente es alto, en el periodo
estudiado. Se observo que el 62% de los socios encuestados manifestaron tener
una satisfaccion alta, el 30% una satisfaccion media y el 8% una satisfaccion
baja. Este primer porcentaje evidencia que en la cooperativa del oriente por el

momento cumple con solucionar de manera eficiente algin problema, queja o
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reclamo que pueda surgir de un cliente. La ISO 9000 (2008) afirma que es la
percepcion del cliente sobre el grado en que se han consumado sus exigencias,
las quejas de los clientes son un reflejo rutinario de una baja satisfaccion del
cliente, pero la ausencia de las mismas no implica necesariamente una elevada
satisfaccion del cliente. Incluso cuando las pretensiones del cliente se han
establecido con el mismo y éstos han sido completados, esto no brinda la certeza
gue necesariamente sea una elevada satisfaccion del cliente. Decir que el 8% de
los socios encuestados presenta una baja satisfaccion no significa que no deban
preocuparse por mejorar cada dia, logrando asi que este porcentaje pueda ser
menor aun y asi mejore las expectativas que pueda tener un nuevo socio, lo que
se corrobora con lo indicado por Pelaes, O. (2010) en su Tesis: “Relacion entre
el clima organizacional y la satisfaccion del cliente en una empresa de servicios
telefénicos, Lima” que menciona que a medida que mejora la claridad y
coherencia de la direccién dentro de la empresa, mejora correlativamente la

satisfaccion del cliente.

Segun Kotler, P y Armstrong, G (2003) afirma que “La satisfaccién del cliente se
puede entender como el nivel del estado de animo de una persona que resulta
de comparar el rendimiento percibido de un producto o servicio con sus
expectativas" (p.10). Un socio satisfecho serd la mejor publicidad que pueda
tener la cooperativa para incrementar su cartera de clientes minimizando costos

y maximizando recursos.

Pero, del analisis de los resultados que arrojaron los niveles de satisfaccion del
cliente con respecto a las dimensiones, se pudo identificar aquellas dimensiones
que presentan mayor satisfaccion para los clientes como son la dimensién valor
percibido que hace referencia al valor que da el cliente respecto al servicio
brindado o experimentado un 75% de los socios encuestados manifestaron tener
una satisfaccién alta, en esto resalta la forma en la que son atendidos y con la
amabilidad que se merecen y en la dimension confianza que hace referencia al
nivel de confianza que tiene el socio respecto a los diferentes servicios que recibe

el 61% de los socios encuestados indico tener una satisfaccion alta. Esto se debe

43



a que los socios sienten que la informacion o explicacién que reciben de los
trabajadores que laboran en la cooperativa del oriente son transparentes y claro,
la confianza es un resultado del cumplimiento de las expectativas por tal razon
cuanto mayor sean las expectativas mayor sera el nivel de confianza y como
consecuencia existird una mayor fidelizacion. Con respecto a la dimension
expectativas que hace referencia al nivel de expectativas creadas por el cliente
antes de recibir un servicio el 52% de los socios encuestados indico tener una
satisfaccion alta, sosteniendo que cada vez que requieren de una atencion o un
servicio en la cooperativa siempre regresan a sus hogares recibiendo un plus

adicional.

La diferencia por la entrega de un mejor servicio al cliente se esta tornando dificil,
todas las Cooperativas actuales estan teniendo cambios en este sentido para
favorecer su consolidacion y permanecer firmes en el mercado financiero cada
vez mas competitivos. En este sentido, todas las empresas estan cambiando sus
intereses estratégicos, estan incrementando su capacidad para poder satisfacer
cada vez mejor a sus clientes, se puede afirmar que el éxito de una
empresa inserta en un ambiente de competencia, estd condicionada a la
capacidad que ésta tiene de satisfacer las expectativas de sus clientes, todo lo
cual, demanda la optimizacién del producto o servicio, del sistema productivo y
del grado de organizacion de la empresa. Esto se corrobora con lo indicado por
Droguett, F. (2012). “Calidad y Satisfaccion en el Servicio a Clientes de la
Industria Automotriz: Analisis de Principales Factores que Afectan la Evaluacion
de los Clientes” en donde concluyo que las experiencias de servicio que sienten
los clientes hacen que las mismas cobren gran relevancia en la satisfaccion a los
clientes. Gran parte de las actitudes de las personas hacia una marca de la
industria tienen que ver con las experiencias de servicio que ha tenido con la
misma, elevando el nivel de recomendacion y recompra en las marcas que hacen

un buen trabajo en los temas relacionados a servicio al cliente.

Con respecto al nivel de posicionamiento, los resultados han demostrado que en

base a los diferentes atributos con los que se midioé la posicién de la Cooperativa
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de Ahorro y Crédito del Oriente con respecto al atributo Rapidez de Servicio y
Confiabilidad se encuentra en Primer puesto, con respecto al atributo Calidad de
Servicio se encuentra en el Segundo puesto, con respecto al atributo
Accesibilidad y Facilidad se encuentra en el Tercer puesto y con respecto al
atributo Ubicacion se encuentra en el Cuarto puesto. Por consiguiente, el
Posicionamiento y la satisfaccion del cliente a través de la calidad de productos
y en servicios, incluyendo todo lo que esto implica son prioridades como nunca
antes teniendo como objetivo lograr top of mind o nivel de recordacion como lo
afirma Kotler, P y Armstrong, G (2001) afirma El posicionamiento en el mercado
de un producto o servicio es la forma en la que los consumidores definen un
producto a partir de sus atributos importantes, es decir, el lugar que ocupa el
producto, servicio o marca en la mente de los clientes en relacion de los
productos de la competencia. (p.21) Esto se corrobora con lo indicado por Merino,
M. (2008). En su tesis “Disefio del plan para la implementacion de la estrategia
de posicionamiento de la Universidad Catdlica Santo Toribio de Mogrovejo en la
ciudad de Chiclayo, Lima” en donde corrobora que todo buen posicionamiento
debe tener un Beneficio Emocional que en todos los estudios de la presente
investigacion se observa, es decir, la percepcion del postulante y estudiante, es
la Exigencia, como puntal de una buena educacion universitaria. La inquietud por
estas materias es un rasgo comun en practicamente todas las economias del
mundo que se preparan seriamente en favor de sus consumidores y cumpliendo
las demandas y exigencias de los nuevos mercados. Es por ello es muy
importante posicionarse de manera soélida a fin de que la marca sea recordada

de manera inmediata por los clientes y consumidores.
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V.

CONCLUSIONES

5.1

5.2.

5.3.

Segun la Prueba Chi-cuadrado utilizado para determinar la relacion entre las
variables satisfaccion del cliente y Posicionamiento de la cooperativa de
ahorro y crédito del oriente, en el 2017, determind un nivel de significancia

0.454 comprobando que no existe relacion entre estas dos variables.

El nivel de satisfaccion del cliente en la cooperativa de Ahorro y Crédito del
Oriente, en el 2017, en relacion a las dimensiones Calidad funcional
percibida, Calidad técnica percibida, Valor percibido, Confianza vy
Expectativas es alto, determinado mediante encuestas aplicadas a los socios,
tabuladas y graficadas mediante SPSS, determino que el 51% tienen un nivel

de satisfaccion alta, el 36% satisfaccion media y el 13% satisfaccion baja.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito del Oriente, en el 2017 se encuentra en
el 2° puesto a nivel de posicionamiento de manera global, los mismos que
con respecto al atributo Rapidez de Servicio y Confiabilidad se encuentra en
Primer puesto, con respecto al atributo Calidad de Servicio se encuentra en
el Segundo puesto, con respecto al atributo Accesibilidad y Facilidad se
encuentra en el Tercer puesto y con respecto al atributo Ubicacion se

encuentra en el Cuarto puesto.
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VI.

6.1.

6.2.

6.3.

RECOMENDACIONES

A la Gerencia General y a los Colaboradores de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito del Oriente, trabajar en equipo basados en estrategias hasta lograr
posicionar en la mente del socio a la cooperativa del oriente también tienen que
hacerlo paralelo a satisfaccién ya que estos dos estan muy relacionados entre
si, el poco tiempo que tiene la cooperativa no debe ser obstaculo para lograr
relacionar posicionamiento con satisfaccion ya que no se lograra obtener un

posicionamiento teniendo clientes insatisfechos.

A la Gerencia General de la Cooperativa de Ahorro y Crédito del Oriente, para
mantener o mejorar el nivel de satisfaccidn del cliente y reducir el nivel bajo de
satisfaccion se tiene que promover cursos y capacitaciones con mayor
frecuencia sobre temas de eficiencia y calidad de los servicio entre los Gerentes
y Colaboradores asi lograr recuperar ese porcentaje de socios con satisfaccion

baja.

A la Gerencia Operativa de la Cooperativa de Ahorro y Crédito del Oriente, para
mantener el Primer puesto con respecto a los atributos rapidez de servicio y
confiabilidad se debe efectuar una constantemente supervision al trabajo que
realiza el personal con respecto a la atencion al cliente, para mejorar y alcanzar
un primer puesto en los atributos calidad de servicio, accesibilidad y facilidad y
ubicacién se debe ubicar un buzon de sugerencias que permitan recopilar
informacion de las sugerencias de los clientes con relacion al mejoramiento de

los servicios que se brindan.
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ANEXOS



ANEXO 01

MATRIZ DE CONSISTENCIA DEL PROYECTO

“Satisfaccion del cliente y Posicionamiento en la Cooperativa de Ahorro y Crédito del Oriente,

distrito de Tarapoto, 2017”

Autor: José Ulises Saavedra Gémez

TiTULO

“Satisfaccidon del cliente y Posicionamiento en la Cooperativa de Ahorro y
Crédito del Oriente, distrito de Tarapoto, 2017”

DETERMINACION DEL
PROBLEMA

El propdsito es generar evidencia respecto a los niveles de satisfaccion del cliente y el
posicionamiento en la Cooperativa de Ahorro y Crédito del Oriente y determinar el nivel de
relacion de ambas variables para determinar inter dependencias entre ambas.

FORMUALCION DEL

¢ Qué relacion existe entre la satisfaccion del cliente y el posicionamiento de la Cooperativa

PROBLEMA GENERAL | 4o’ Ahorro y Crédito del Oriente del distrito de Tarapoto durante el afio 20177

¢ Cuédl es el nivel de la satisfaccion del cliente en la Cooperativa de Ahorro y Crédito del
Oriente, distrito de Tarapoto, 2017?

PROBLEMAS

ESPECIFICOS ¢ Cudl es el nivel de Posicionamiento en la Cooperativa de Ahorro y Crédito del Oriente,
distrito de Tarapoto, 2017?
Hi: Existe relacion entre la satisfaccion del cliente y el posicionamiento de la cooperativa

HIPOTESIS de ahorro y crédito del oriente del distrito de Tarapoto durante el afio 2017.

Ho: No existe relacién entre la satisfaccion del cliente y el posicionamiento de la
cooperativa de ahorro y crédito del oriente del distrito de Tarapoto durante el afio 2017.

OBJETIVO GENERAL

Establecer la relacion que existe entre la satisfaccion del cliente y el posicionamiento de la
cooperativa de ahorro y crédito del oriente del distrito de Tarapoto durante el afio 2017.

OBIJETIVOS
ESPECIFICOS

Determinar el nivel de satisfaccion del cliente en la Cooperativa de Ahorro y Crédito del
distrito de Tarapoto durante el afio 2017.

Determinar el nivel de posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito del oriente
del distrito de Tarapoto durante el afio 2017.




DISENO DEL ESTUDIO

Se empleard el disefio descriptivo correlacional
/01

M #
\02

O M: Muestra de socios de la cooperativa de ahorro y crédito del oriente.
O O1: observaciones de la Variable 1 “Satisfaccion del cliente”

O 02: observaciones de la Variable 2 “Posicionamiento”

O r: relacion de las variables de estudio.

POBLACION Y
MUESTRA

Poblacién. La poblacién estd conformada por los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito del
oriente que hace un total de 1080 socios de la ciudad de Tarapoto.

Muestra. La muestra de estudio esta constituida por un nimero representativo de 284 socios de
la cooperativa de ahorro y crédito del oriente.

VARIABLE 1: SATISFACCION DEL CLIENTE
Definicion conceptual Es la percepcion del cliente sobre el grado en que se han cumplido sus
requisitos las quejas de los clientes son un indicador habitual de una baja satisfaccién del cliente, pero
la ausencia de las mismas no implica necesariamente una elevada satisfaccion del cliente. Incluso
cuando los requisitos del cliente se han acordado con el mismo y éstos han sido cumplidos, esto no

asegura necesariamente una elevada satisfaccion del cliente. (ISO 9000,2008)

Definicidn operacional

Variable 1 Dimensiones
Calidad
funcional
percibida
Satisfaccion | Calidad Técnica
del cliente | percibida
VARIABLES DE Valor percibido
ESTUDIO Confianza
Expectativas
Para medir la variable “Satisfaccion del cliente” se empleara una escala estanones.
VARIABLE 2: POSICIONAMIENTO
Definicion conceptual. La posicion de un producto o servicio es la forma como los clientes o
consumidores lo definen, de acuerdo con atributos importantes. Es el lugar que el producto ocupa en
la mente del consumidor, en relacion con los otros productos de la competencia. (Kotler,2001)
Definicidn operacional
Variable 1 Dimension
FACTORES
GEOGRAFICOS
POSICIONAMIENTO
FACTORES DEL
SERVICIO
Para medir la variable “Posicionamiento” se empleara una escala de estanones.
Para medir las variables Satisfaccion del cliente y Posicionamiento se empleard dos cuestionarios
TECNICAS E con una escala tipo Likert, organizada en un conjunto de items respecto a las dimensiones.
INSTRUMENTOS DE Para la elaboracién de la discusion, en el informe de la tesis, se revisara bibliografia especializada.

RECOLECCION Y
ANALISIS DE DATOS

En el andlisis de datos se emplearan técnicas de estadistica descriptiva y la prueba estadistica de
correlacién de Pearson, para ello, los datos se organizaran y presentaran en tablas y graficas. Para
el procesamiento se empleara el SPSS.




1.

2.

ANEXO 02

Cuestionario para medir la Posicionamiento

¢Cual es su percepcion sobre RAPIDEZ DE SERVICIO en las Cooperativas siguientes?

Marcas

Muy malo

Malo

Indiferente

Bueno

Muy
Bueno

Cooperativa del

otlente

Cooperativa San
Martin de Porres

Cooperativa la
Progresiva

Cooperativa el
Tumi

¢Cudl es su percepcion sobre CALIDAD DE SERVICIO en las Cooperativas siguientes?

Marcas

Muy malo

Malo

Indiferente

Bueno

Muy
Bueno

Cooperativa del

otrlente

Cooperativa San
Martin de Porres

Cooperativa la
Progresiva

Cooperativa el
Tumi




3. ¢Cual es su percepcion sobre la ACCESIBILIDAD Y FACILIDAD en las Cooperativas
siguientes?

Marcas Muy malo | Malo | Indiferente | Bueno Muy
Bueno

Cooperativa del
oriente

Cooperativa San
Martin de Porres

Cooperativa la
Progresiva

Cooperativa el
Tumi

4. ¢Cual es su percepcion sobre la CONFIABILIDAD en las Cooperativas siguientes?

Marcas Muy malo | Malo | Indiferente | Bueno Muy
Bueno

Cooperativa del

otlente

Cooperativa San
Martin de Porres

Cooperativa la
Progresiva

Cooperativa el
Tumi




5. ¢Cudl es su percepcién sobre la UBICACION de las Cooperativas siguientes?

Marcas Muy malo | Malo | Indiferente | Bueno Muy
Bueno

Cooperativa del
oriente

Cooperativa San
Martin de Porres

Cooperativa la
Progresiva

Cooperativa el
Tumi




Anexo 03 : Cuestionario para medir la Satisfaccion del cliente

(Adaptada de la encuesta Agustin Alexander Mejias-Acostal, Sergey Manrique-Chirkoval )

Marcar con un (X), (1= Totalmente en desacuerdo, 2= En desacuerdo, 3=Indiferente, 4= De acuerdo, 5= Totalmente de acuerdo.)

Dimension

items

Escala de Medicion

1

2

3

4

5

1) Calidad Funcional
Percibida

El personal de la Cooperativa ha solucionado satisfactoriamente sus
quejas

Considera que el servicio recibido es de calidad en la Cooperativa

Se siente seguro al ser atendido por el personal de la cooperativa

Se siente satisfecho con los servicios de la Cooperativa

2) Calidad Técnica

Usted ha observado mejoras en el servicio ofrecido por la Cooperativa

percibida Considera que el tiempo que se demora el personal de la cooperativa
en atender a un socio esta siendo utilizado con eficacia
En la cooperativa es atendido con la amabilidad que se merece
3) Valor percibido En la cooperativa se preocupan por las necesidades de sus socios

Problemas e inconvenientes durante la prestacion de servicio son
atendidos de manera adecuada

4) Confianza

Usted recomendaria a la cooperativa a otras personas.

El personal de la Cooperativa es claro en las explicaciones o
informaciones que brindan a los socios.

5) Expectativas

El servicio que se ofrece en la Cooperativa se adapta a sus
necesidades como socio.

El personal de la Cooperativa posee los conocimientos adecuados y el
profesionalismo al momento de atender a los socios.




ANEXO 04

CONFIABILIDAD DE INSTRUMENTOS

ALFA DE CRONBACH (SATISFACCION)

ALFA DE CRONBACH

240 encuestas

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de elementos

Cronbach

,884 13

ALFA DE CRONBACH (POSICIONAMIENTO)

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de elementos

Cronbach

,823 5




INFORME DE JUICIO DE EXPERTO SOBRE EL INSTRUMENTO DE

ANEXO 05
VALIDACION DE EXPERTOS

INVESTIGACION

I DATOS GENERALES

Apellidos y

Institucion donde labora
Instrumento Motivo de Evaluacion
Autor del instrumento

Nombres del experto : Mg. Romel Mozombite Pinchi.

: Encuesta 1: Posicionamiento.
: Br. José Ulises Saavedra Gomez.

1. ASPECTOS DE VALIDACION

: Universidad Alas Peruanas - Filial Tarapoto.

Deficiente (1) Aceptable (2) Buena (3) Excelente (4)
CRITERIOS INDICADORES 2 3 a4
CLARIDAD Los items estan formulados con lenguaje apropiado, es decir libre de ambigiedades. X
OBJEIVIDAD Los items permitiran ;ﬁé‘nsur'a'r la variable en todas sus dimensiones e indicadores en sus S i
aspectos conceptuales y operacionales. \A
ACTUALIDAD El instrumento evidencia vigencia y es pertinente al contexto cultural, cientifico,
tecnoldgico y legal inherente a la variable. \{\
ORGANIZACION Los items del instrumento traducen organicidad légica en concordancia con la definicion
operacional y conceptual de las variables, en todas dimensiones e indicadores, de manera
que permitan hacer abstracciones e inferencias en funcidn a las hipdtesis, problema y
objetivos de la instigacion.
SUFICIENCIA Los items del instrumento expfe_sén suficiencia en caniidad_y calidad.
[TINTENCIONALIDAD | Los items del instrumento evidencian ser adecuados pafa medir evidencias inherentes a la

[ consisTENCIA

variable y en relacién de los sujetos muéstrales.

La informacién que se obtendrd, mediante los items, permitira analizar, describir y explicar
Ia realidad motivo de la investigacion.

e Ariralial ol

" COHERENCIA | Los items del instrumento expresan“c;)herencia entre la E;i—able, dimensiones e
indicadores.
METODOLOGIA Los procedimientos insertados en el instrumento responden al propdsito de la |
e e o o oo L Investigacion: |
PERTINENCIA Los items son aplicables. o N
Subtotal
o - o ) B N = i ATOtair ) ’q' o
- - 0
118 Opinion de aplicabilidad
EC INSTRuMevTD FUE 15070 e
4 MENTS REVISOADD Y S& ReEOMieVDN

LA AP

V. Promedio

UcACGON DEC MisMo .

de valoracion

y (EXcecenTe)

Tarapoto, 21 Febrero del 2017



INFORME DE JUICIO DE EXPERTO SOBRE EL INSTRUMENTO DE

INVESTIGACION

DATOS GENERALES

Apellidos y Nombres del experto
Institucion donde labora
Instrumento Motivo de Evaluacion
Autor del instrumento

: Mg. Romel Mozombite Pinchi.

: Encuesta 2: Satisfaccidn del cliente.
: Br. José Ulises Saavedra Gomez.

: Universidad Alas Peruanas - Filial Tarapoto.

1. ASPECTOS DE VALIDACION
Deficiente (1)  Aceptable (2) Buena (3) Excelente (4)
[ CRITERIOS - INDICADORES 1 [2 [3 [a
‘ CLARIDAD Los items estan formulados con lenguaje apropiado, es decir libre de ambigiiedades. )6
| OBJEIVIDAD " Los items pefmilir}é}u mensurar la variable en todas sus dimensiones e indicadores en sus
aspectos conceptuales y operacionales. X
ACTUALIDAD El instrumento evidencia vigencia y es pertinente al contexto cultural, cientifico, N~
tecnoldgico y legal inherente a la variable. %
ORGANIZACION Los items del instrumento traducen organicidad légica en concordancia con la definicion
operacional y conceptual de las variables, en todas dimensiones e indicadores, de manera
que permitan hacer abstracciones e inferencias en funcién a las hipdtesis, problema y x
objetivos de la instigacion.
SUFICIENCIA Los items del instrumento expTes:nisuhciencaér; cantidad Y calidad. X

INTENCIONALIDAD

CONSISTENCIA |

COHERENCIA

variable y en relacion de los sujetos muéstrales.

I Lériﬁlormacidnrqué se obtendfét}r;édianle los items, permitira analizar, describir y explicar
la realidad motivo de la investigacion.

Los items del instrumento expresan coherencia entre la variable, dimensiones e
indicadores.

i

METODOLOGIA

Los procedimientos insertados en el instrumente responden al propodsito de la
investigacion.

PERTINENCIA

4 K e

Los items son aplicables.

~ Ssubtotal

Total

40

S

Opinion de aplicabilidad

ElL INSTRUMENVTO FUE ReEViSADD ¥ JE RECoMIEMDA

LA

V.

AflicacioNN DEL HIJMO

Promedio de valoracion

y (f;(( 616/\/?)

Tarapoto, 21 Febrero del 2017



INFORME DE JUICIO DE EXPERTO SOBRE EL INSTRUMENTO
DE INVESTIGACION

.  DATOS GENERALES
Apellidos y Nombres del experto  : Mg. lvo M. Encomenderos Bancallan

Institucion donde labora : Escuela de Post Grado - Universidad César Vallejo
Instrumento Motivo de Evaluacion : Encuesta 1: Posicionamiento
Autor del instrumento : Br. José Ulises Saavedra Gomez

1.  ASPECTOS DE VALIDACION

DEFICIENTE (1) ACEPTABLE (2)  BUENA (3) EXCELENTE (4)
CRITERIOS INDICADORES 1123 4
CLARIDAD Los.it.gms estan formulados con lenguaje apropiado, es decir libre de e
ambigliedades.
OBJETIVIDAD !.o; items permitiran mensurar la variable en tlodas sus dimensiones e ¥
indicadores en sus aspectos conceptuales y operacionales.
ACTUALIDAD El instrumento evidencia vigencia y es pertinente al contexto cultural, £
cientifico, tecnolégico y legal inherente a la variable
Los items del instrumento traducen organicidad logica en concordancia con la
ORGANIZACION definicion operacional y conceptual de las variables, en todas dimensiones e
indicadores, de manera que permitan hacer abstracciones e inferencias en funcion a )(‘
las hiptesis, problema y objetivos de la investigacion.
SUFICIENCIA Los items del instrumento expresan suficiencia en cantidad y calidad. X
Los items del instrumento evidencian ser adecuados para medir evidencias
INTENCIONALIDAD | . ) : : ; X
inherentes a la variable y en relacion de los sujetos muéstrales
La informacion que se obtendra, mediante los items, permitira analizar,
CONSISTENCIA . , ) i i X
describir y explicar la realidad motivo de la investigacion.
COHERENCIA !.os items del instrumento expresan coherencia entre la variable, dimensiones e ?(
indicadores.
METODOLOGIA .Los proce'fjxmlenlos insertados en el instrumento responden al propésito de la Ve
investigacion.
PERTINENCIA Los items son aplicables ba
Subtotal 40
TOTAL Y0

. Opinién de aplicabilidad.

/ B
Se eecomiendn th Arucacon P& [ne7aumEnTO

V. Promedio de valoracion: C/( EXCELAN 7[\)

e . :
M. vo M. Encomenderos Bancalan
ECONOMISTA
Rep. 0134 - CE Tarapoto, 21 Febrero del 2017.




INFORME DE JUICIO DE EXPERTO SOBRE EL INSTRUMENTO

DE INVESTIGACION

.  DATOS GENERALES

Apellidos y Nombres del experto
Institucion donde labora
Instrumento Motivo de Evaluacion
Autor del instrumento

: Mg. Ivo M. Encomenderos Bancallan

: Encuesta 1: Satisfaccion del Cliente
. Br. José Ulises Saavedra Gomez

. ASPECTOS DE VALIDACION

: Escuela de Post Grado - Universidad César Vallejo

DEFICIENTE (1) ACEPTABLE ()  BUENA(3) EXCELENTE (4)
CRITERIOS INDICADORES 2|3 4
CLARIDAD Los‘ipgms estan formulados con lenguaje apropiado, es decir libre de 7<
ambigiiedades.
OBJETIVIDAD !.o§ items permitiran mensurar la variable en t_odas sus dimensiones e X
indicadores en sus aspectos conceptuales y operacionales.
ACTUALIDAD EI |r’\strumento ’eyldenCIa vigencia y es pgﬂlnente al contexto cultural, X
cientifico, tecnologico y legal inherente a la variable
Los items del instrumento traducen organicidad logica en concordancia con la
ORGANIZACION Qefinicién operacional y concep!ual de las variat_)les, en todas.dimensiong's e X
indicadores, de manera que permitan hacer abstracciones e inferencias en funcion a
las hipotesis, problema y objetivos de la investigacion.
SUFICIENCIA Los items del instrumento expresan suficiencia en cantidad y calidad. Ny
Los items del instrumento evidencian ser adecuados para medir evidencias
INTENCIONALIDAD | ) y : g Y
inherentes a la variable y en relacion de los sujetos muéstrales
La informacion que se obtendra, mediante los items, permitira analizar,
CONSISTENGIA L . . o 4
describir y explicar la realidad motivo de la investigacion.
Los items del instrumento expresan coherencia entre la variable, dimensiones e
COHERENCIA | !
indicadores.
; Los procedimientos insertados en el instrumento responden al propdsito de la ¢
METODOLOGIA | . = 50
investigacion.
PERTINENCIA | Los items son aplicables ~
Subtotal 40
TotAL| 40

ll.  Opinién de aplicabilidad.

L / — ; n ] e ‘m‘!
St rEcom/enDH (D APLICALLOAL THEC /nsTRyM ENTO
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Tarapoto, 21 Febrero del 2017.
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INFORME DE JUICIO DE EXPERTO SOBRE EL INSTRUMENTO DE

INVESTIGACION

I DATOS GENERALES

Apellidos y Nombres del experto
Institucién donde labora
Instrumento Motivo de Evaluacion
Autor del instrumento

: Mg. Alcides Mufioz Ocas.

: Encuesta 1: Posicionamiento.
: Br. José Ulises Saavedra Gémez.

1. ASPECTOS DE VALIDACION

: Universidad Alas Peruanas - Filial Tarapoto.

Deficiente (1)  Aceptable (2) Buena (3) Excelente (4)
CRITERIOS INDICADORES 2
CLARIDAD Los items estan formulados con lenguaje apropiado, es decir libre de ambigliiedades.

OBJEIVIDAD

Los items permitiran mensurar la variable en todas sus dimensiones e indicadores en sus
aspectos conceptuales y operacionales.

El instrumento evidencia vigencia y es pertinente al contexto cultural, cientifico,
tecnologico v legal inherente a la variable.

~ A

1
|

Subtotal

" ORGANIZACION | Los items del instrumento traducen organicidad Iégicé en concordancia con la definicién .
operacional y conceptual de las variables, en todas dimensiones e indicadores, de manera
que permitan hacer abstracciones e inferencias en funcién a las hipotesis, problema y Y
objetivos de la instigacion.
SUFICIENCIA Los items del mﬁslr:menlbrekgré'sar; suficiencia en cantidad y calidad. I X‘
INTENCIONALIDAD Los items del instrumento evidencian ser adecuados para medir evidencias inherentes a la %
variable y en relacion de los sujetos muéstrales. ]\
CONSISTENCIA La informacion que se obtendrd, mediante los items, permitird analizar, describir y explicar
Ia realidad motivo de la investigacion. x
| COHERENCIA Los items del instrumento expresan coherencia entre la variable, dimensiones e P
indicadores. }
METODOLOGIA Los procedimientos insertados en el instrumento responden al propdsito de la %
investigacion. f
PERTINENCIA Los items son aplicables. ,ﬁ-

Total

HO

1. Opinidn de aplicabilidad

EL WJTRUNENTD FUE REUISADD X SJF LEComEndA
LA  AfLICACioV Yee usmo |

V. Promedio de valoracién

Tarapoto, 21 Febrero del 2017




INFORME DE JUICIO DE EXPERTO SOBRE EL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

l. DATOS GENERALES
Apellidos y Nombres del experto : Mg. Alcides Mufioz Ocas.
Institucion donde labora : Universidad Alas Peruanas - Filial Tarapoto.
Instrumento Motivo de Evaluacién : Encuesta 2: Satisfaccion del cliente.
Autor del instrumento : Br. José Ulises Saavedra Gémez.
1. ASPECTOS DE VALIDACION
Deficiente (1)  Aceptable (2) Buena (3) Excelente (4)
CRITERIOS B INDICADORES 1 2 |3 4 |
CLARIDAD Los items estan formulados con lenguaje apropiado, es decir libre de ambigiiedades. X |
OBJEIVIDAD | Los items permili;éh mensurar la variable en todas sus dimensicnes e indicadores en sus
aspectos conceptuales y operacionales. )
ACTUALIDAD El instrumento evidencia vigencia y es pertinente al contexto cultural, cientifico,
tecnoldgico y legal inherente a la variable. }
ORGANIZACION Los items del instrumento traducen organicidad logica en concordancia con la definicion
operacional y conceptual de las variables, en todas dimensiones e indicadores, de manera )
que permitan hacer abstracciones e inferencias en funcion a las hipdtesis, problema y X«
objetivos de la instigacién.
SUFICIENCIA | Los items del instrumento expresan suficiencia en cantidad y calidad. x
INTENCIONALIDAD Los items del instrumento evidencian ser adecuados para medir evidencias inherentes a la
variable y en relacién de los sujetos muéstrales. x;
CONSISTENCIA La informacion que se obtendra, mediante los items, permitira analizar, describir y explicar
la realidad motivo de la investigacion. x
COHERENCIA Los items déln_lnilrumeﬁﬁxﬁégrégan coherencia entre 7a_JarEbIE:71fﬁ{érEc;é§ ™ i ;6
indicadores.
METODOLOGIA Los procedimientos insertados en el instrumento responden al propdsito de la
investigacion. %
_PERTINENCIA Los items son aplicables. . w
Subtotal 4,0
S —— S - Total

Ho

Opinidn de aplicabilidad

SE RECOMIENDA ca APUCAC/oN DEC INSTR use ENTO

V.

Promedio de valoracion

[ Excec ENTE)

Tarapoto, 21 Febrero del 2017




Cooperativa de Ahorro y Crédito del Oriente
Jr. Alonso de Alvarado 228, Tarapoto, Perti
(042) 52 1731 - 52 1753 - 52 1772

M caop ERA "VA info@Iacooperativadeloriente.pe

www.lacooperativadeloriente.pe

CARTA DE AUTORIZACION

Tarapoto, 01 de Marzo del 2017.

A quien corresponda:

Por medio la presente autorizo plenamente al sefior: José Ulises Saavedra Gomez con DNI
N° 44839736, que desarrolle su tesis con el titulo “Satisfaccion del cliente y Posicionamiento
de la Cooperativa de Ahorro y Crédito del Oriente del distrito de Tarapoto, durante el afio
2017” en mi mencionada empresa, para que logre obtener el grado de Magister en
administracion de empresas, asi mismo estoy de acuerdo en brindar toda informacion que

requiera el investigador referente al contenido del proyecto.

Sin mas preambulos me despido esperando pueda servirle para los fines que considere.

Atentamente.

COOPERNTIVA DE RFORTO YICREDITO
EL ORIENTE LYDA
)
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