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PRESENTACION
Respetables Sefiores miembros del jurado, en cumplimiento a las normas del
reglamento de grados y titulos de la escuela de posgrado de la Universidad Cesar
Vallejo, presento la tesis titulada “Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente
(Socio) en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Quillabamba Quillacoop -
Quillabamba - Cusco”, requisito para obtener el grado académico de Maestro en
Administracion de Negocios, este estudio que ha tenido como propésito de estudio
medir la realidad actual de la calidad de servicio y determinar la relacién con la
satisfaccion del cliente (Socio) teniendo como escenario una entidad financiera
basado en el modelo cooperativo; Esta comprendido por 6 capitulos en los cuales
se describira de cada uno de ellos como sigue:
Capitulo I: se describe los estudios relacionados con el tema de investigacion como
estudios previos internacionales, nacionales y en el &mbito local, también se aborda
sobre las teorias relacionadas al tema que ha permitido realizar el presente trabajo
detallando asi el marco referencial, la realidad problematica, la justificacion y
nuestros objetivos de estudio. Mientras que en el Capitulo Il: se detalla el marco
metodoldgico que incluye el tipo de estudio, disefio de investigacion, las variables,
la técnica e instrumentos de recoleccion de datos, métodos de andlisis de datos y
aspectos éticos.
Capitulo lll: Se realiza la presentacion de los resultados obtenidos producto del
procesamiento estadistico y andlisis de la relacion entre las variables de estudio.
Capitulo 1V: Abordaremos la discusion en contraste con el marco teorico y los
trabajos previos.
Capitulo V: Se presenta las conclusiones a la que se ha llegado en el presente
estudio en concordancia con los objetivos y la hipétesis de investigacion.
Capitulo VI se mencionan a manera de sugerencia las recomendaciones.
Finalmente se presenta las referencias bibliograficas y los anexos que se adjuntan

gue constituyen informacién auxiliar de este estudio.

Convencido de cumplir con los requisitos de aprobacion

Luis Abdon Diaz Parra

Autor
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RESUMEN

La presente investigacion permite abordar temas relacionados a la calidad de
servicio y la satisfaccion del cliente teniendo como escenario la Cooperativa de
Ahorro y crédito Quillabamba “Quillacoop” sede Quillabamba - Cusco 2018 es asi
que se determiné para los fines de estudio descriptivo correlacional una muestra de
349 socios utilizando la técnica de la encuesta y la elaboracion de un cuestionario
como instrumento de recoleccion de datos de una poblacion conformada por 3789
socios correspondiente al cierre de la cartera de crédito del mes de Mayo esta
informacion permitié medir la calidad de servicio y su relacion con la satisfaccion
del cliente (socio) del que se tiene como resultado de coeficiente correlacion r=
0,580 y p= 0,000 que determina que la calidad del servicio esta asociada e influye
significativamente en la satisfaccion del cliente (socio) También ha permitido
determinar que la calidad de servicio incluye significativamente en la expectativa de
la satisfaccion del cliente teniendo como resultado r=0,414 y p=0,000 , también se
determind calidad de servicio incluye significativamente la percepcion del cliente
(socio) teniendo como resultado r=0,672 y p=0,000 por ultimo se determiné calidad
de servicio incluye significativamente en la lealtad de la satisfaccién del cliente
teniendo como resultado r=0,422 p=0,000.

Este estudio evidencio que el nivel de calidad de servicio y la satisfaccion del cliente
es medio o moderado con un 55.0% y en un 47.9% respectivamente lo que se

reafirma en la prueba de correlacion de variables

Demostrd un elevado nivel de satisfaccion de los clientes (socios) en relacion a
las expectativas y la posibilidad de generar lealtad mediante la mejora de la
percepcion del servicio recibido.

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

This research allows us to address issues related to quality of service and
customer satisfaction having as scenario the Quillabamba Savings and Credit
Cooperative "Quillacoop™" Quillabamba - Cusco 2018 is so that a sample of 349
partners using the technique of the survey and the elaboration of a questionnaire as
a data collection instrument of a population made up of 3789 members
corresponding to the closing of the credit portfolio of May this information allowed to
measure the quality of service and its relationship with the satisfaction of the client
(partner) which results in a correlation coefficient of r = 0.580 and p = 0.000, which
determines that the quality of the service is associated and significantly influences
the client's satisfaction (partner). It has also determined that quality service
significantly includes the expectation of customer satisfaction resulting in r = 0.414
and p = 0.000, quality of service was also determined to significantly include the
perception of the customer (partner) resulting in r = 0.672 and p = 0.000, finally,
quality of service was determined to include significantly in loyalty of customer

satisfaction resulting in r = 0.422 p = 0.000.

This study showed that the level of quality of service and customer satisfaction is
medium or moderate with 55.0% and 47.9% respectively, which is reaffirmed in the
variable correlation test

It showed a high level of customer satisfaction (partners) in relation to
expectations and the possibility of generating loyalty by improving the perception of

the service received.

Keywords: Quality, service, satisfaction, customer



| INTRODUCCION
1.1 Realidad problematica
Es conocido por todos que en el mundo globalizado, en el que nos encontramos
estamos a diario en una constante competencia, como es a la hora de brindar
servicios y comercializar bienes, por estrategia las empresas necesitan medir la

calidad de su servicio y la satisfaccion de sus clientes

Proporcionar o brindar productos y servicios de alta calidad financiera puede ser
un proceso dificil, debido a que a veces la cooperativa de ahorro y crédito tiene
deficiencias operativas graves 0 una imagen empafiada que menoscaba su

capacidad de proporcionar calidad de servicio que sus socios exigen.

El proceso de modernizacion se vuelve mas complicado a medida que se
diversifica y se innova la lista de productos y servicios y teniendo en consideracion
el modelo cooperativo en esta institucion financiera y su competencia en el
mercado, hace que se deba optar por estrategias de mejora orientados a satisfacer

las necesidades de sus socios mediante el servicio que esta ofrece.

En este sentido es que al observar el crecimiento en términos de ampliacion del
ambito de operaciones con la apertura de una nueva agencia el mejoramiento de
las instalaciones de otras ha desencadenado el crecimiento en la captacién de
nuevos socios y a la vez la desercion de otros de la institucién motivo de estudio,
es bajo esta realidad que al no tener un estudio sobre la medicién de la calidad de
servicio y por ende la satisfaccion del cliente en este caso particular “el socio” es
gue vemos la imperiosa necesidad de realizar un estudio que nos permita describir

la calidad de servicio y cudl es la relacién con la satisfaccién del cliente socio.

Por ultimo la ciudad de Quillabamba provincia de La Convencion se ve afectada
por la recesion econdmica que ha presentado en los ultimos 3 afios es asi que la
competencia entre las entidades financieras ha hecho que utilicen estrategias de
gue mejoren sus servicios financieros y en esta razon la cooperativa debe tener un
base de medicion de la calidad de servicio de esta manera implementar estas

estrategias que le permitan diferenciarse de la competencia.



1.2 Trabajos previos

1.2.1 Antecedentes Internacionales

En el estudio de (De Pedro, 2013) titulado “La calidad de servicio bancario:
una escala de medicion” el objetivo de este trabajo se enfoca en explorar las
dimensiones de la calidad de servicio mas relevantes para los clientes de
entidades bancarias de la ciudad de Bahia Blanca, y elaborar una escala
adaptada a los requerimientos de los usuarios locales. Los resultados del estudio
no confirman la totalidad de la dimensiones del modelo original. Los datos
cualitativos sugieren que las dimensiones relevantes para los clientes de bancos
argentinos son confiabilidad, capacidad de respuesta y seguridad. Algunas
dimensiones adicionales se agregaron al modelo original: resolucién de

problemas y aviso, beneficios adicionales, productos no solicitados y costos.

Mencionar el estudio de (Moncada Nieto, 2017) titulado “Factores que
influyen en el nivel de satisfaccion de los clientes externos por la atencién que le
brindan en las unidades de servicio al cliente de las instituciones bancarias de
Tegucigalpa” el objetivo de este trabajo es establecer cuales son los factores
qgue influyen en el nivel de satisfaccion de los clientes, por el servicio recibido en
la unidades de servicio al cliente de las instituciones bancarias de la ciudad de
Tegucigalpa. Los resultados de la investigaciéon reflejan que al menos un 70 %
de la poblacion considera que la satisfaccion en el servicio se crea en relacion a
los factores como ser: el tiempo de respuesta a su necesidad, el seguimiento
dado a su caso y el trato personalizado. Se establecio que los empleados tienen
una actitud positiva y les atienden con dedicacién para dar solucion a los

problemas que se presentan.



(Colmenares Silva, 2014) Presenta el estudio titulado “Estrategias para
optimizar el servicio de atencion al cliente del banco bicentenario banco universal
C.A. Agencia la fria”. Teniendo como proposito establecer estrategias para
optimizar el servicio de atencién al cliente de banco bicentenario banco universal
C.A. Agencia Fria. La poblacion se conformé por cliente internos y externos de
la agencia, quedando la muestra presentada por seis (06) clientes internos y
doscientos ochenta y seis (286) clientes externos. Para la recoleccion se
aplicacion dos cuestionarios (internos y externos) con escala tipo Likert. Los
hallazgos permitieron concluir que la falta de capacitacion y adiestramiento del
personal genera una cadena de insatisfaccion y descontento a los clientes.

1.2.2 Antecedentes Nacionales

(Liza Soriano de Silva & Siancas Ascoy, 2016) Proporciona la investigacion
que lleva por titulo “calidad de servicio y satisfaccion del cliente en una entidad
bancaria de Truijillo, 2016” cuyo propdsito fue determinar el impacto que tiene la
calidad de servicio en la satisfaccion del cliente. Se trabajé con una muestra de
406 clientes encuestados los instrumentos utilizados fueron dos cuestionarios,
uno para percepciones (al ingresar el cliente al banco) y otro para expectativas
(al salir el cliente del banco) ambos siguiendo el esquema planteado por
SERVQUAL. La investigaciéon concluye que la calidad de servicio impacta
positivamente en la satisfaccion del cliente, observando que existe una brecha
entre lo esperado y lo percibido, afectando con ello el nivel de satisfaccion del
cliente. Se logro analizar la satisfaccion general concluyendo que la satisfaccion

es baja en todas las agencias.

(Saavedra Gomez, 2017) Desarrolla la investigacion titulada “satisfaccion del
cliente y posicionamiento en la cooperativa de ahorro y crédito del oriente, distrito
de Tarapoto” La investigacion tuvo como objetivo establecer la relacion que
existe entre las variables: la satisfaccion del cliente y el posicionamiento, tuvo
una muestra de 284 socios. Se utilizo la técnica de encuesta para la recoleccion
de los datos. Los resultados obtenidos con respecto a la variable satisfaccion del

cliente en el periodo estudiado obtuvo un 62% de satisfaccion Alta, el 30 % una



satisfaccion media y el 8% un satisfaccion baja con respecto a la variable
posicionamiento de acuerdo al método de factorial por correspondencia en dos
de cinco atributos en la cual fue medido ocupo el primer lugar que son rapidez
de servicio y confiabilidad , segundo lugar en calidad de servicio, un tercer lugar
en accesibilidad y facilidad y un cuarto lugar en ubicacién. Se llegd a la
conclusibn que no existe relacion entre la satisfaccion del cliente y el
posicionamiento de lo demostrado mediante la prueba de chi cuadrado dando

como resultado que P-value= 0.454 mayor al nivel de significancia que es 0.05

1.2.3 Antecedentes Locales

(Saldivar Antunez de Mayolo, 2018) Desarrollo la investigacion titulada
“calidad de servicio y satisfaccion de los usuarios en el hotel centenario de la
ciudad del cusco” tiene como finalidad analizar y explicar la influencia
significativa que tiene la calidad de servicio en relacion con la satisfaccion de los
usuarios en el hotel Centenario de la ciudad del Cusco, periodo 2016. La
poblacién de estudio esta conformada por 1,803 entre usuarios y clientes del
hotel Centenario de la ciudad del Cusco, el tamafio de la muestra es de 120
conformado por usuarios y/o clientes, se utilizo técnica de seleccion de muestra
y seguidamente se proceden a aplicar las encuestas. Que han tenido como
resultado las siguientes conclusiones: a) Existe una correlacién positiva y
significativa moderada entre la calidad de servicio y la satisfaccion de los
usuarios y/o clientes en el hotel Centenario de la ciudad del Cusco - 2016; es
decir, r = 0,787 con nivel de significancia de P=0,000, una buena calidad de
servicio en el hotel se mantendra inalterable dependiente de la satisfaccion de

los usuarios y/o clientes.

(Moscoso Paricoto, 2014) desarrolla su estudio titulado “Clima organizacional
y calidad de servicio en hoteles de cuatro estrellas de la ciudad del cusco” tiene
como proposito determinar la correlacién entre la variable clima organizacional y
la variable calidad de servicio en los hoteles de 4 estrellas de la ciudad de cusco,
para ello se aplico un modelo de encuesta en 4 hoteles de cuatro estrellas de la
ciudad del cusco que se realizé a 62 trabajadores y 160 clientes de esta forma

el cuestionario permiti6 obtener datos de mayor relevancia los cuales se



presentaron en tablas simples de frecuencia absoluta y porcentual. Los
resultados permitieron concluir que en gran parte los factores que intervienen en
el clima organizacional estan funcionando de manera satisfactoria, a pesar de
gue algunos aspectos de relevancia deben ser revisados y asi acondicionarlos a
las necesidades del personal que alli labora para que su desempefio sea mas
efectivo y exitoso.

1.3 Teorias relacionadas al tema

1.3.1 La Cooperativa

Tenemos la definicion del Ministerio de la produccion citado por (Nieto Salizar,
2017) que la define como una “asociacién autbnoma de personas que se reinen
de forma voluntaria para satisfacer sus aspiraciones econémicas, sociales y
culturales, mediante una organizacién de propiedad conjunta y de gestion
democratica sin fines de lucro. Las cooperativas representan un modelo
asociativo en el que los objetivos econdmicos y empresariales se integran con
otros de caracter social, consiguiendo de esta forma un crecimiento basado en

el empleo, la equidad y la igualdad”.

Por su parte la organizacién Internacional de las cooperativas de produccion,
Artesanal y de servicios (Américas, s.f) citado por (Nieto Salizar, 2017) define a
una cooperativa como una “asociacion autbnoma de personas unidas
voluntariamente para satisfacer sus necesidades y aspiraciones economicas,
sociales y culturales comunes, por medio de una empresa de propiedad conjunta

y democraticamente controlada”.

Teniendo en consideracion los mencionados conceptos, podemos inferir que
una cooperativa es un modelo de organizacibn que se caracteriza por la
busqueda de objetivos comunes de sus integrantes de manera conjunta y
democratica en consecuencia todos aportan de forma solidaria sin fines de lucro,
teniendo como principio lograr sus objetivos de la misma manera que se cumplan

sus derechos y obligaciones.



1.3.2 Cooperativa de ahorro y crédito
Segun el consejo mundial de cooperativas de ahorro y crédito (WOCCU por
sus siglas en inglés) (Council, s.f.) Describe a una “cooperativa de ahorro y
crédito como una cooperativa financiera propiedad de un cliente / miembro,
controlada democréaticamente por sus miembros”, y operada con el propdsito
de maximizar el beneficio econémico de sus miembros mediante la provision

de servicios financieros a tasas competitivas y justas.

Dependiendo del grado de complejidad y la capacidad de financiera de la
cooperativa de ahorro y crédito, los productos y servicios que ofrece pueden
ser numerosos. En muchos casos, hay tres grupos principales de productos: de
préstamo, de ahorro y de seguro. A medida que una cooperativa de ahorro y
crédito crece en su proceso de modernizacion, la lista de los nuevos productos
y servicios de estas tres areas principales sigue ampliandose debido a que los

socios se vuelven mas exigentes en términos de sus necesidades y deseos.

En otras palabras las cooperativas de ahorro y crédito son intermediarias
financieras de propdésitos multiples, que movilizan depdsitos y utilizan estos
recursos para financiar una cartera crediticia diversificada, que comprende
préstamos a pequefias y microempresa en practicamente todos los sectores de
la economia. Ademas proporcionan financiamiento para el consumidor y para

la vivienda.

Las cooperativas de ahorro y crédito difieren considerablemente de los
bancos, en sus estructuras de propiedad y gobierno en ciertas caracteristicas
operativas clave como la mayor concentracién geogréafica de sus carteras de

préstamos y la naturaleza de su clientela (pequefios y microempresarios).

Con el tiempo, las cooperativas ampliaron sus instrumentos de captaciones
de recursos y se convirtieron en verdaderas entidades de ahorro y crédito
ofreciendo a sus clientes diferentes modalidades de depdsito, tales como
cuentas de ahorro y depésitos a plazo fijo asi como una variedad de productos

de préstamo para los diferentes sectores del mercado financiero.



1.3.3 Supervision y regulacion
Las cooperativas de ahorro y crédito que operan con depdsitos y otros
pasivos desempefian un papel importante como fuentes de recursos para
sectores de la poblacién sin acceso a servicios bancarios formales, es por eso
que el sector de las micro finanzas tiene un amplio desarrollo en el Peru
aprovechando el potencial del mercado. Esto se debio a la existencia que un
amplio segmento de la poblacion de menores recursos carecia de acceso a

los servicios de la banca comercial y otras fuentes tradicionales de crédito.

Actualmente en el Peru las cooperativas de ahorro y crédito estan siendo
supervisadas por la Federacion Nacional de Cooperativas de Ahorro y Crédito
del Pert (FENCREP) y en lo dispuesto por la ley 30822 seran reguladas y
supervisadas por la Superintendencia de Banca y Seguros (SBS)

1.3.4 Constitucién de la cooperativa de ahorro y crédito Quillabamba
(Quillacoop, s.f) “La Cooperativa de Ahorro y Crédito Quillabamba Ltda. N°
295, siendo el nombre de conocido en el mercado como QUILLACOOP, se
constituy6 23 de mayo del 1964.” Fue reconocida oficinalmente por resolucién
namero 70, inscrita su personeria en el registro nacional de cooperativas de
crédito en el tomo |, folio 219, partida N° LXXVIII del registro de asociaciones
de personas juridicas de los registros publicos del cusco.

(Quillacoop, s.f) “La cooperativa se rige por el estatuto I, las disposiciones
de la superintendencia de Banco y seguros y bajo la supervision de la
federacién nacional de cooperativas de ahorro y crédito del Peru -
FENACREP.”



1.3.5 Descripcion actual del Quillacoop

El nombre completo de la institucion es “Cooperativa de Ahorro y Crédito
Quillabamba, siendo uso conocido la denominacion abreviada de “Quillacoop”
(Quillacoop, s.f) se encuentra en pleno centro de la ciudad Quillabamba, plaza
de armas para ser mas exactos en el jiron Independencia No. 318, distrito de
San Ana, Provincia de La Convencion, siendo la sede principal de sus
operaciones en la Region Cusco. Pudiendo establecer sucursales, agencias,
oficinas y representaciones en cualquier otro lugar de la Republica de acuerdo

a sus necesidades y en concordancia con las disposiciones legales vigentes

1.3.6 Misién, Vision y Valores
Mision
“Promover el desarrollo econémico y social de nuestros socios, brindando
soluciones financieras, con solidaridad, sostenibilidad, calidad vy

responsabilidad” (Quillacoop, s.f.)

Visién
“Ser la Cooperativa de Ahorro y Crédito lider a nivel nacional, que brinda
productos innovadores como un modelo exitoso del cooperativismo peruano”

(Quillacoop, s.f.)

Valores
e Liderazgo
e Trabajo en Equipo
e Orientacion a los Equipos
e Orientacion a Resultados

e Integridad



1.3.7 Organos de gobierno y control
A continuacion se mostrara una breve descripcion de los érganos de
gobierno y control que forman parte de la cooperativa de Ahorro y Crédito

Quillabamba - Quillacoop”.

Maxima autoridad de la cooperativa, esta
conformado por todos los delegados habiles y
por los integrantes de los consejos y comités
de la cooperativa

Asamblea General de
Delegados

El Consejo de administracidn es el drgano responsable del funcionamiento

Consejo de administrativo de la cooperativa de conformidad a la legislacion cooperativa

Administracion vigente, el estatuto, los reglamentos internos y los acuerdos de asamblea general y
esta conformadao por cinco (5) miembros titulares y dos (2) suplentes.

El consejo de vigilancia es el érgano encargado de la supervision y fiscalizacidn de
las actividades de la cooperativa actuara sin interferir ni suspender el ejercicio de las

Consejo de ] _ _ _ !
o . funciones de los drganos fiscalizados sus funciones se sujetan a lo dispuesto por el
Vigilancia Art. 31 de la ley General de Cooperativas estard conformado por tres (3) miembros
titulares y un (1) suplente.
El comité de educacion, es el drgano autdnomo de la cooperativa, que por
Comité de delegacion de la asamblea general s la maxima autoridad en materia de educacion
— Educacion e informacién, desarrolla sus funciones de conformidad con su reglamento interno,
aprobado por propio comité y estard conformada por (3) miembros titulares, (un
titular serd el vicepresidente del consejo de administracion quien presidird el comité
de educacion).

.f/’ YN f"f-- : ) ) ™
El comité electoral es el drgano autdnomo de la cooperativa, por delegacion de la
asamblea general es la maxima autoridad en materia de elecciones, por tanto esta

Comité encargado de organizar, dirigir y controlar los procesos electorales tanto de los
Electoral

delegados y los consejos y comités. Actuara de conformidad en el reglamento de
elecciones que apruebe la asamblea general y eta conformado por (3) miembros
titulares v (1) un suplente.

gt A

e, —

Figura 1 Organos de gobierno y control
Fuente: PEI- Cooperativa de Ahorro y Crédito Quillacoop
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1.3.8 Socio
Es el individuo que forma parte de una sociedad, genera un tipo de vinculo
con obligaciones y derechos sobre esta, el fin de esta sociedad es mayormente

de indole empresarial o laboral.

En el caso particular de la cooperativa de ahorro y crédito definiremos al socio
como la persona que previo al pago de una membresia o derecho de afiliacion
adquiere la denominacién de socio cooperativo y se caracteriza por tener los
mismos derechos y deberes, tiene derecho a elegir y hacer elegido y obtiene

ganancias o remanentes y excedentes de acuerdo a sus aportaciones.

Aportes
Forman parte de una fuente permanente de fondos, estan disponibles para
amortizar las pérdidas operativas por en ese sentido las aportaciones de los

socios tienen caracteristicas de una inversion en el capital.

1.3.9 Calidad
A continuacién haremos una breve descripcion de las mas importantes

aportaciones al estudio de la calidad realizados por los siguientes autores.

Edward W. Deming sostiene que: “Calidad es satisfaccion del cliente” es asi
que se consider6 como una lucha constante de esta manera centro sus estudios
en la mejora continua de la calidad.

Este autor define la calidad con los siguientes argumentos:

e La calidad debe definirse en términos de satisfaccion del cliente

e Existe grados diferenciados de calidad haciendo una analogia
entre la calidad y satisfaccion de cliente de esta forma un producto
en referencia a otro puede tener una medicion de distinta de
calidad para un cliente especifico satisfaciendo las expectativas

con mayor proporcién alguna de las opciones.

Philip B. Crosby considero la “Prevencion” clave en la definicion de la calidad

total. Teniendo en consideracién que se ocasionaria pérdida de tiempo si lo
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procesos se someten a revisiones y a pruebas asi que “Hay que provenir y no
corregir”.

Segun el autor “la calidad es el cumplimiento de requisitos”, en ese sentido se
debe cubrir las necesidades previas en cuanto para se aproxime a su

cumplimiento la calidad sera méas 6ptima.

Arman Feigenbaum propuso el concepto de “Control de Calidad”
sosteniendo asi que son responsables de la calidad toda la empresa y todos los
empleados de esta forma sostiene que “calidad” tiene relacion entre el mejor
servicio y precio para el cliente y “control” que presente una herramienta de

administracion.

Segun la (ISO 9000,2016) “Calidad: grado en el que un conjunto de
caracteristicas inherentes a un objeto (producto, servicio, proceso, persona,
organizacioén, sistema o recurso) cumple con los requisitos” de ahi que podemos
sostener que la calidad se determina por la cohesion de acciones que satisfacen

necesidades establecidas previamente demandadas.

Segun las definiciones sefialadas podemos inferir que la calidad en el servicio
es el conjunto de acciones o actividades que se implementan en las empresas
u organizaciones para garantizar la satisfaccion de los clientes por ende

respondes a las necesidades del cliente.

Por esta razén la calidad permite brindar un buen servicio, sin embargo por
otro lado cuando se trata de un producto permite comparar los productos

similares (o sustitutos) en el mercado

1.3.10 Servicio

Vamos citar a (De Pedro, 2013) que cita a (Kotler, 1996) que define al servicio
como “cualquier actividad o beneficio que una parte ofrece a otra”. Estos son
“‘esencialmente intangibles y no dan lugar a la propiedad de ninguna cosa.” Y

“su produccién puede estar o no vinculada con un producto fisico”.
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Tenemos la definicién de la (ISO 9001, 2015) citado por (De Pedro, 2013) que
sefala que “Un servicio es el resultado de llevar acabo necesariamente al menos
una actividad en la interfaz entre el proveedor y el cliente y generalmente

intangible”.

(Zeithaml & Bitner, 2002) Indica que los servicios estan compuesto por una
amplia variedad de industrias “servicio al cliente” los proporciona todo tipo de
empresa entendiéndose que sea de fabricacidn, tecnologia de informacion o de

servicio. “el servicio al cliente” se provee para permitir apoyar el mejor

performance de los productos ofrecidos por la empresa.

Segun (L Berry, Carter W., & David R., 1989) sostiene que el servicio es una
“actividad directa o indirecta que no produce un producto fisico, es decir, es una
parte inmaterial de la transaccion entre el consumidor y el proveedor.
Entendiéndose asi como el conjunto de prestaciones accesorias de naturaleza

cuantitativas y cualitativa que acompana a la prestacion principal”

De los conceptos antes mencionados podemos definir al servicio como el
conjunto de acciones y actividades que lleva a cabo una empresa en la
pretensién de estar a disposicion y que pueda satisfacer las necesidades del

cliente.

1.3.10.1 Caracteristicas de los servicios

Los servicios poseen ciertas caracteristicas que los distinguen de acuerdo
a la forma en que son producidos consumidos y evaluados. Estas
caracteristicas provocan que los servicios sean mas dificiles de evaluar y
saber qué es lo que realmente quieren el cliente. (Zeithmal Valerie & Mary Jo
Bitner, 2002)



Tabla 1
Caracteristicas de los servicios

Servicios

Implicaciones

Intangibles

Heterogéneos

Produccion y consumo simultaneos

Perecederos

Los servicios no pueden inventarse.

Los servicios no pueden patentarse

Los servicios no pueden presentarse ni
explicarse facilmente.

Es dificil determinar su precio.

La entrega del servicio y la satisfaccion del
cliente dependen de las acciones del empleado.
La calidad en el servicio depende de muchos
factores incontrolables.

No existe la certeza de que el servicio que se
proporciona es equiparable con lo que se plane6
y promovié originalmente.

Los clientes participan en la transaccion y la
afectan.

Los clientes se afectan unos a otros.

Los empleados afectan el resultado del servicio.
La descentralizacion puede ser fundamental.

Es dificil producirlos masivamente.

Resulta problematico sincronizar la oferta y la
demanda de los servicios.

Los servicios no pueden devolveré ni re-
venderse.

Fuente: (A. Parasurama, Valarie A. Zeitham, & Leonard L. Berry, 1985, pags. 40-51)

A continuacién se muestra en la tabla N° 2 la diferencia entre bienes y

servicios.
Tabla 2
Diferencia entre bienes y servicios
Bienes Fisicos Servicios
Tangibles Intangibles
Homogéneos Heterogéneos

Produccién y distribuciéon separadas del

consumo

Una cosa

Valor esencial producido en la fabrica

Los clientes no participan(normalmente)

en el proceso de productivo
Se pueden almacenar

Transferencia de la propiedad

Procesos simultaneos de produccion
distribucién y consumo

Actividad o proceso

Valor esencial producido en la
interaccién comprador — vendedor
Los clientes participan en la
produccion

No se pueden almacenar

No hay transferencia de la propiedad

Fuente: (Gronroos, 1994)
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1.3.10.2 El triangulo del servicio
El servicio es como un todo, que se encadena y que actia alrededor del
cliente manteniendo relaciones simbolicas entre los diversos elementos del

llamado triangulo del servicio: estrategia del servicio, personal y sistemas

Las organizaciones que prestan servicios engloban una serie de recursos
y elementos orientados a la atencion del cliente considerando la satisfaccion
del cliente como objetivo primordial, producto generado de la relacion de un
sistema adecuado, personal capacidad y un conjunto de estrategias

enfocadas hacia el servicio.

Estrateqia

Cliente

Sistemas Personal

Figura 3 Estructura del triangulo del servicio
Fuente: (Albrecht, 2000)

Cliente. Es la parte mas importante del triangulo, pues la operatividad de
los demas elementos depende del cliente. Es indispensable, usar
herramientas para conocer desde las necesidades, expectativas, como
deseos de los clientes a fin de satisfacerlos, mediante la prestacion de la

calidad del servicio

Estrategias del servicio. Son los medios a través de los cuales la empresa
desea alcanzar su mision. La importancia de atribuirle valor, radica en la
inclusion de las ideas de los clientes, para que pueda surgir una mejor

estrategia de negocio.
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Personal. Incluye todos los miembros de la organizacion, entre ellos:
ejecutivos, gerentes y empleados fueron educados para atender al servicio,
es el conocimiento que la gerencia de servicio les atribuye para crearles el

compromiso con el servicio.

Sistemas. Todas las personas de contacto con el cliente, deben estar
familiarizados con el sistema que se requiere para prestar el servicio dentro

de la organizacion.

1.3.11 Calidad de Servicio

Tenemos la concepcion de (Kotler & Lane Keller, 2009, pag. 147) la calidad
de servicio es la agrupacion de aspectos y peculiaridades de un servicio que
tienen relacion en la disposicion de determinar el cumplimiento de las

necesidades del cliente o consumidor.

La diferencia entre lo esperado y lo recibido define la calidad de servicio,
cumplimento en este proceso una serie de requisitos para satisfacer la necesidad
del cliente. De ahi que es preciso entender la importancia de calidad en servicio.

Segun la literatura se tiene que la calidad va relacionado con la satisfaccion,

el valor que se derive y el juicio del cliente, ante el servicio ofrecido.

Por lo descrito anteriormente podemos sefialar cuan inmerso se encuentra la
calidad en la prestaciéon de un servicio teniendo en consideracion la satisfaccion

del cliente.

“La calidad no es el valor afiadido de lo que se ofrece si no la valoracion de

lo que costo frente a lo recibido” (Drucker, 1999, p.41)

Es en el sentido mas objetivo de los autores permiten sefialar que la calidad

debe constituir un estandar presente en valoracion por el servicio prestado.
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1.3.12 Escuelas de investigaciéon sobre calidad de servicio
La calidad al convertirse en un elemento clave dentro del sector servicios, ha
llevado a cuantiosos investigadores a disefiar diversos modelos que permitan

definirla, medirla y mejorarla” (Buttle F, 1996).

En la literatura sobre el tema, una primera aproximacion a la calidad de
servicio percibida puede constituirse a partir de dos escuelas de conocimiento
en las que se ha dividido el pensamiento académico, la Escuela nordica o de

tradicion Europea y la Escuela Norteamericana

1.3.12.1 Escuela Nérdica o de Tradicion Europea de la Calidad de
Servicio

La Escuela Nordica de calidad de servicio, comienza sus trabajos a
principios de los afios ochenta a partid de la consideracion de las diferencias
especificas de los servicios. La atencion inicial se centra en los sectores de
servicios de consumo, tales como lineas aéreas, hoteles, alquiler de
automoviles, servicios para la salud. Esta encabezada por Christian Grénroos
y Lehtinen, sus aporte principalmente se basan en el disefio de modelos que
establecen la tridimensionalidad de la calidad de servicio, sin entrar a buscar
evidencias empiricas que lo soporten, razén por la cual no es muy aceptada

por los investigadores.

1.3.12.2 Escuela Norteamericana de la Calidad de Servicio

Esta escuela tiene su origen en la Universidad de Arizona y se
identifica con las investigaciones realizadas por Parasuraman, Zeithaml y
Berry, quienes resaltan que la calidad se servicio viene dada por la diferencia
entre expectativas y percepciones. para llegar a esta conclusion desarrollan
el modelo de deficiencias (Gaps Model), a partir de un estudio exploratorio
cualitativo entre directivos y consumidores de empresa de servicios
analizandose los principios motivos de desajuste (gap) que provocan fallas en

las pautas de calidad de las empresas.
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El estudio presenta cinco desajustes identificados por los autores como el
origen del déficit de la calidad del servicio, que se resume de la siguiente
manera: “Una serie de discrepancias o deficiencias existen respecto a las
percepciones de la calidad del servicio de los ejecutivos y las tareas asociadas
con el servicio que se presta a los consumidores. Estas discrepancias son los
factores que afectan la posibilidad de ofrecer un servicio que se percibido por
los clientes como de alta calidad” (A. Parasurama, Valarie A. Zeitham, &
Leonard L. Berry, 1985)

Estas deficiencias (gaps) se pueden resumir en las siguientes afirmaciones:

Gap1l : Discrepancia entre las expectativas de los usuarios y las
percepciones de los directivos

Gap 2 : Discrepancia entre las percepciones de los directivos y
las especificaciones o normas de calidad.

Gap 3 : Discrepancia entre las especificaciones de la calidad del
servicio y la prestacion del servicio.

Gap 4 : Discrepancia entre la prestacion del servicio y la
comunicacion externa.

Gap 5 : Discrepancia entre las expectativas del consumidor

sobre la calidad de servicio y las percepciones que tiene del mismo.

Por ultimo el modelo propone que el Ultimo desajuste se origina por las
desviaciones anteriores, que finalmente constituye, segun estos autores, el
anico patron de medida de la calidad del servicio. Por lo tanto el elemento
clave para reducir el Gap 5 radica en disminuir las deficiencias 1 a 4 y

mantenerlas en el mas bajo nivel posible.

1.3.13 Modelos de Calidad de Servicio

Se define como modelo a aquella descripcion tedrica de ciertos aspectos de
la vida real o de un determinado proceso o sistema. En consecuencia se
explicara a continuacion los modelos de calidad que sostiene los principales

autores inmersos en el tema
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1.3.13.1 Modelo de Calidad de Gronroos

Gronroos considera que la calidad de servicio es el resultado de comparar
la calidad experimentada (percepcion) con la esperada (expectativa) por el
cliente. Es asi que la gestion con las actividades propias del marketing y el

intercambio de mercado de consumidores.

Percepcion de la
calidad del servicio

Servicio
Esperado

Percepcion
del servicio

Calidad Técnica Calidad Funcional

¢ Qué? ¢ Coémo?

Figura 4 Modelo de calidad de Grénroos
Fuente: (Grénroos, 1994)

La forma en que los consumidores perciben la empresa es la imagen
corporativa de la empresa. Es la percepcion de la calidad técnica (¢,qué?) y
funcional (¢,como?) de los servicio que prestan una organizacién, Grénroos
sostiene que el nivel de calidad esta determinada por las diferencias que

existen entre la calidad esperada y la experimentada.
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1.3.13.2 Modelo de los tres componentes de Rust y Oliver

Este modelo se compone de tres elementos: el servicio y sus
caracteristicas (servicio producto), el proceso de envi6 del servicio o entrega
(servicio entrega) y el ambiente que rodea al servicio (contexto) (Rust & Oliver,
1994).

PRODUCTO

FiSICO

Figura 5 Modelo de los tres componentes de Rust y Oliver
Fuente: (Rust & Oliver, 1994)

El servicio y sus caracteristicas se refieren al disefio del servicio antes de
ser entregado al cliente, lo elementos se determinan segun el mercado
objetivo es decir segun las expectativas. Dichas expectativas pueden estar
ligados a marcadores como parametros de comparacion independiente del
cumplimiento del estandar. La determinacion de las caracteristicas relevantes
0 especificaciones a ofrecer. EI ambiente del servicio esta subdivido en dos
perspectivas: la interna (del proveedor del socio) y la externa.

1.3.13.3 Modelo Service Quality “SERQUAL”

Luego de algunas investigaciones y evaluaciones, Parasuraman, Zeithaml
y Berry en 1988 desarrollaron el modelo SERVQUAL, con el objetivo de
cuantificar la calidad de servicio. Este instrumento de medicidén y evaluacion
establece que dicha calidad se sustenta en cinco dimensiones genéricas y es
el resultado de la diferencia entre las expectativas de los clientes y sus

percepciones sobre el servicio percibido.
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El modelo vincula cuatro eleméntenos elementos formadores de
expectativas: la comunicacion boca-oido entre los diferentes usuarios del
servicio, las necesidades personales de los clientes, las experiencias pasadas
que el cliente pueda tener del servicio o de servicios similares y las
comunicaciones externas de la empresa. La escala de medicidén original
contiene 22 preguntas sobre expectativas e igual numero de items sobre las

percepciones del servicio.

Con el objetivo de realizar la medicion, el modelo SERVQUAL proponen
mediante una escala de Likert de 7 puntosa a los clientes determinar sus
grados de ajuste con una serie de cuestiones que miden los cinco elementos

fundamentalmente de la calidad del servicio.

Comunicacian Mecesidades Experiencias Comunicaciones

boca-oido personales pasadas externas
DIMEMSIOMNES o SERVICIO
1. E!Erj;rt:-ztarglt-lfz ESPERADD
2. Fiabilidag CALIDAD
3. Capacidad de respuesta - PERCIBIDA
4. Seguridad
5. Empatia . SERWICIO

RECIBIDO

Figura 6 modelo SERVQUAL
Fuente: (Parasuraman, A. Zeithaml, & L. Berry, 1988)

Esta operacionalizacién sugiere que lograr un alto nivel de calidad requiere
igualar o sobrepasar las expectativas del cliente frente al servicio. Si el valor
de las percepciones iguala o supera el de las expectativas el servicio es
considerado de buena calidad, mientras que si el valor de las percepciones es
inferior al de las expectativas se dice que el servicio presenta deficiencias de

calidad.
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Aunque la escala SERQUAL, se ha aplicado en la evaluacion de la calidad
de multiples servicios, hay que resaltar que ha sido objeto de diversas criticas
debido a la metodologia que emplea y sus propiedades psicométricas “Se
cuestiona el instrumento, la ambigledad en la definicion de las expectativas
la utilidad y su poder explicativo, la exclusiva orientacion al proceso, la

supuesta generalidad de las dimensiones de la escala y su validez”.

Por ello, las compafias de servicios en las que uno de sus objetivos es la
diferenciacion mediante un servicio de calidad, deben prestar especial interés
al hecho de superar las expectativas de sus clientes. Si la calidad de servicio
es funcion de la diferencia entre percepciones y expectativas, tan importan

sera la gestion de unas como de las otras.

1.3.13.4 Modelo Service performance “SERVPERF”

La Escala Service Performance mas conocida como SERVPERF nace
como resultado de las investigaciones realizadas en 1992 por J.Josepc Cronin
y Steven A. Taylor en ocho empresas de servicios evaluando la calidad del
servicio ofrecido por dos empresas en cada uno de los siguientes cuatro
sectores: banca, control de plagas, limpiezay comidas rapidas. Cronin, en el
momento de enunciarlo se desempefiaba como profesor asociado de
Marketing en la Universidad Estatal de la Florida, mientras que Tylor era
profesor asistente de Marketing en la Universidad Estatal de lllinois. Segun su
criterio, la literatura revisada sugiere que la operacionalizacion del concepto

calidad de servicio se confunde con el concepto de satisfaccion y el de actitud.

El modelo SERVPERF (basado unicamente en la percepcion del nivel de
desempeiio del proveedor de servicio) “es la mejor alternativa para medir la
calidad del mismo”. El instrumento se desarrolla a partir del conjunto de items
dedicados a evaluar la percepcion en el modelo SERVQUAL. Su fortaleza
radica en que explica mejor la varianza total en la medida de la calidad del
servicio: ademas, de poseer mejores propiedades psicométricas, en términos

de validez de constructo y eficacia operacional. Ante esto, su propuesta se
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centra en validar un método alternativo que permita evaluar la calidad
percibida del servicio y la significacion de las relaciones de volver a comprar.
Particularmente este segundo aspecto, los autores pretenden proveer mayor
informacion acerca del orden causal de las relaciones: calidad del servicio y

satisfaccion del consumidor sobre las intenciones de compra.

1.3.13.5 Metodologia Escala SERVPERF

La Escala SERVPERF es un instrumento de medicién con un alto nivel de
fiabilidad y validez, que las diferentes empresas pueden utilizar para
comprender mejor la percepcion que tienen los clientes o usuarios con

respecto a la calidad de un servicio.

SERVPERF mide el constructo “Calidad de Servicio” a partir de las cinco
dimensiones o criterios propuestos por Parasuraman en 1988 divididos en 22
items que integran los aspectos relevantes del servicio. La primera dimension
hace referencia a la Tangibilidad, la segunda se centra en la Fiabilidad, la
tercera mide la Capacidad de Respuesta, la cuarta evalGa la Seguridad y la

quinta se refiere a la Empatia, como se muestra en el siguiente grafico:

Dimensiones de
la Calidad:
Aspectos del | 'Tf'”h’lilbi"d"’d Servicio o
F'1 . s Fiabilidad - evaluativos del
Servicio | » Capacidad de Percibido usuario
Respuesta
* Seguridad
* Empatia Calidad del
servicio

Figura 7 Dimensiones de la calidad de servicio
Fuente: (A. Parasurama, Valarie A. Zeitham, & Leonard L. Berry, 1985)
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Los 22 items de las percepciones se distribuyen de la siguiente forma:
e Tangibilidad. - Declaraciones 1 a 4
e Fiabilidad. - Declaraciones 5a 9
e Capacidad de respuesta. - Declaraciones 10 a 13
e Seguridad. - Declaraciones 14 a 17

e Empatia. - Declaraciones 18 a 22

Asi, cada item se responde mostrando el grado de acuerdo en una escala
tipo Likert de siete puntos, que varia desde un fuerte desacuerdo (1 punto)

hasta un total o fuerte acuerdo (7 puntos).

Ademas del cuestionario principal de 22 items, la escala SERVPERF
establece tres preguntas adicionales. La primera evallia el comportamiento
futuro de compra o uso del servicio; la segunda pretende medir directamente
la calidad total del servicio; la mide el nivel de satisfaccion de usuario frente a
la empresa que brinda el servicio. Estas tres preguntas se valoran a partir de
un diferencial semantico que se centra en la percepcién que tiene el individuo,
cuando se le pide que valore un concepto en términos de un conjunto de
dimensiones, Para establecer tal diferencial se plantea pares de adjetivos
contrapuestos, y se solicita al encuestado que situé su cercania a cada

extremo del par en una escala de 7 puntos.

No obstante, segun las investigaciones realizadas por Cronin y Taylor,
sefalan que la calidad percibida no puede medirse de manera similar en todos
los servicios, pues estos poseen caracteristicas especificas que les hacen
diferentes unos a otros. En consecuencia, “es necesario ajustar los
parametros de la escala a las caracteristicas del servicio cuya calidad se

pretende medir y evaluar”.

El SERVQUAL y el SERVPERF son los modelos mas usados. La principal
diferencia entre ambos modelos se centra en la escala empleada: el primero
utiliza una escala a partir de las percepciones y expectativas mientras que el

segundo emplea Unicamente las percepciones.
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1.3.14 Dimensiones de la calidad de servicio
El que y el como segun (Gronroos, 1994) la “calidad de un servicio tal y como
es percibida por clientes, tienen dos dimensiones a saber” una “dimensién

técnica o de resultado y una dimensién funcional relacionada con el proceso”

Calidad total

Imagen
corporativa/local

Calidad funcional del
proceso: como

Calidad técnica del
resultado: que

Figura 8 Dimensiones de la calidad de los servicios
Fuente: (Grbnroos, 1994)

(A. Parasurama, Valarie A. Zeitham, & Leonard L. Berry, 1985) Describieron
como base de su estudio cualitativo diez dimensiones de la calidad de servicio
considerando las respuestas de los consumidores sobre las expectativas y las
experiencias anteriores dando lugar a las siguientes categorias.

Confiabilidad . Es estar atento en cumplir con lo prometido al cliente de
acuerdo con lo previsto y establecido, el servicio que se ofrece.

Comprension  : Poner atencién en la comunicacién y recepcion de ideas y
requerimientos del cliente.

Capacidad de respuesta : Realizar el servicio en el tiempo proporcionado,
asegurando que las acciones respondan a la demanda.

Competencia  : Tener los conocimientos en conjunto con las habilidades
previstas para realizar el servicio.

Accesibilidad . Facilitar una rapida y agradable interaccién con el usuario,

considerando horario y ubicacion convenientes.
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Responsabilidad : se asocia a la rapidez y eficacia en los procesos de atencion
al cliente.

Empatia : Establecer una sensacion de entendimiento desde el punto de
vista del usuario, fortaleciendo la capacidad de entender su
requerimiento, comprometiéndose con resolverlo.

Elementos Tangibles : Es la prueba de los beneficios a lo que el cliente

accedi6 al adquirir un servicio o producto.

Cortesia . Es el grado de amabilidad, empleado en el trato con los
clientes
Credibilidad . Establecer procedimientos transparentes para satisfacer

necesidades, permite al cliente tener la seguridad de que el
servicio es correcto.

Mencionar estas dimensiones permite establecer que cuando se otorga el
servicio, este satisfaga la necesidad del cliente y con ello generar una elevada
percepcion, quedando pendiente siempre la valoracién subjetiva del servicio
recibido.

Para el presente estudio se desarrollaron las dimensiones:

Tangibilidad

La dimension Tangibilidad de la calidad de servicio, se refiere a todo aquello
que se puede percibir de manera precisa, inclusive se puede tocar es asi que
integra aspectos como:

Equipamiento Tecnolégico Se refiere a la tecnologia fisica que utiliza el
personal de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Quillabamba.

Localizacién Es la ubicacion de la Oficina principal se evalla la accesibilidad
de los socios y potenciales socios para llegar a las instalaciones de la
Cooperativa.

Ambiente fisico interno Son las instalaciones internas, el mobiliario que
dispone la cooperativa y las comodidades sus ambientes.

Apariencia del personal constituye el uniforme, la higiene, el vocabulario la

compostura del personal.
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Confiabilidad

La cooperativa ofrece un servicio segun su capacidad, lo realiza de manera
confiable y cuidadosa. De esta forma prestar el servicio prometido de forma
viable y sin errores adaptandose a los requerimientos y mostrando informacion
precisa.

Para el presente estudio se desarrollaron los indicadores:

Informacidn clara el personal explica de manera correcta y precisa sobre el

servicio asi como la entrega de material asociado con el servicio

Confiabilidad en el servicio cuando la cooperativa promete hacer algo en

cierto tiempo lo hace haciendo lo posible para satisfacer las necesidades del

cliente.

Capacidad de Respuesta

Se refiera a la disposicion y voluntad que tiene la cooperativa para ayudar a
los usuarios y proporcionar el servicio de forma rapida.

Para el presente estudio se desarrollaron los indicadores:

Tiempo de servicio se realiza el servicio con prontitud y siempre estan

disponibles a atender.

Comunicacion del servicio los empleados comunican a los clientes cuando

concluira la realizacion del servicio.

Conocimiento del personal. Cualidad del personal de la cooperativa que

ejerce su actividad con relevante capacidad y aplicacion.

Empleados disponibles a servir. Los empleados de la cooperativa siempre

estan dispuestos a ayudar a los clientes

Seguridad

Se refiere sensacion que tiene el cliente cuando pone sus problemas en
manos de la cooperativa confiando que seran resueltos de la mejor manera
posible.

Para el presente estudio se desarrollaron los indicadores:

Credibilidad establece decidir si se cree o no en la informacién que brinda

la cooperativa.
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Sistemas de seguridad se refiere al control de accesos y video vigilancia
COmOo equipos o sistemas de capacitacion y registro de imagenes.
Confianza en el personal es la sensacion de total seguridad y esperanza en

el promotor de servicios y todo el personal de la cooperativa.

Empatia

Se refiere a la disposicion de la cooperativa para ofrecer a los clientes, cuidado
y atencidon personalizada. No es solo cortesia si no también compromiso e
implicacion con el cliente conociendo sus caracteristicas y necesidades
especificas.

Para el presente estudio se desarrollaron los indicadores:

Adecuacion del Horario de atencién al cliente se refiere tiempo desde la

apertura hasta el cierre del dia en la cual se atiende al cliente y hace uso de

SUS Servicios.

Preocupacion por los intereses del cliente el personal le atendera de forma

personalizada entendiendo sus necesidades.

Identificacién de la demanda del cliente el personal que lo atiende deber

comprender sus necesidades y ofrecer las posibilidades de solucién.

Amabilidad cualidad de afecto por parte del personal de la cooperativa hacia

el cliente.

1.3.15 Importancia de la calidad de servicio

Considerando la observacién desde la perspectiva del cliente al emitir juicio
sobre el servicio que una organizacion ofrece. Por esta razén la se considera
subjetiva la valoracion de la calidad del servicio es decir el juicio se realiza sobre
los limites superiores del estandar en cuanto a servicio se refiere (Pérez Torres,
2010, p.29).

Denton (1991, p. 2) el interés que despierta en consecuencia particular del
criterio de los cliente considerando la competencia y la recepcion del servicio que

esta puedan ofrecer.
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En una realidad en que la diversidad de servicios se presenta, esto deriva en
la competencia que por la necesidad de satisfacer a los clientes diferenciando

uno de otro el servicio ofrecido dejando al cliente la decision de elegir.

La competencia permite la mejora constante de los servicios ofrecidos, de esta
forma se espera buscar el equilibrio entre el costo y el servicio ofrecido.

1.3.16. Servicio bancario

Segun (Liza Soriano de Silva & Siancas Ascoy, 2016) Se puede definir al
servicio bancario como todos aquellos servicios con los que la entidad permite
desplegar sus capacidades técnicas, fisicas, moral o econémicas que no
precisamente se determina con la realizacion de sus operaciones o la
transferencia de los recursos financieros de los clientes ya sean estas

operaciones activas o pasivas.

1.3.16.1 Operacién Bancaria. (Escoto Leiva, 2007) Sostiene que se le
denomina “operacion bancaria” al intercambio y como resultado de los negocios
y términos contractuales entre el banco y los clientes. Siendo estas operaciones

de dos tipos operaciones pasivas y operaciones activas.

1.3.17 Cliente
El termino cliente, se puede afirmar a la persona que compra de una tienda o

gue utiliza con asiduidad los servicios de un profesional o empresa (RAE, 2016)

Sin en embargo en lo que refiere a marketing el cliente es una persona que
adquiere un bien o servicio para su uso propio o ajeno a cambio de un precio

determinado por la empresa y aceptado socialmente.

1.3.18 Satisfaccion del cliente
En la actualidad la satisfaccion del cliente se estima que se consigue a través

de conceptos como los deseos del cliente, sus necesidades y expectativas
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(Oliver, 2010) Define como “La respuesta de saciedad del cliente. Es un juicio
acerca de que un rasgo del bien o servicio, 0 de que un bien o servicio en si
mismo, proporciona un nivel placentero de recompensa que se relaciona con el

consumo”

(Zeithaml & Bitner, 2002) “Refiere a satisfaccion como la evaluacion que
realiza el cliente respecto de un bien o servicio, en termino de si ese bien o

servicio respondio a sus necesidades y expectativas”

(Kotler & Lane Keller, 2009) Considera que la satisfaccién del cliente es el
grado de percepcion de la persona que como consecuencia de someter a

comparacion la performance brindada en relacion con la expectativa.

(Kotler & Lane Keller, 2009)La satisfaccidén es una sensacién de placer o de
decepcidn que resulta de comparar la experiencia de un producto o servicio con
las expectativas y los beneficios que obtendria a elegir un producto o servicio de
las alternativas que pedira escoger. Si los resultados obtenidos segun el juicio
de valor son inferiores a las expectativas el cliente queda insatisfecho por el
contrario si los resultados son en medida superiores a las expectativas el cliente

gueda satisfecho o encantado.

1.3.19 Dimensiones de la satisfaccion al cliente
Afirmando que la satisfaccién al cliente como una variable clave, solo queda
medirla para poder lograr una buena estimulacién de la verdadera percepcion

gue tiene el cliente sobre calidad de servicio.

1.3.19.1 Expectativa
Segun (Zeithaml & Bitner, 2002) se entiende por expectativas al nivel de
servicio que el cliente espera recibir y el nivel de desempefio que podria
desear. Las expectativas del cliente es una combinacion de lo que el cliente
considera que puede ser con lo que considera que debe ser. Los clientes

tienen diferentes niveles de expectativas.
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Las expectativas son estandares o puntos de referencia del desempefio
contra las cuales se comparan las experiencias de los servicios y a menudo
se formulan en termino de lo que el cliente cree que va a suceder o deberia

suceder.

Las expectativas son los puntos de referencia que los clientes han obtenido
poCco a poco a través de sus experiencias con los servicios en ese sentido es
importante que a corto plazo se cierre la brecha entre lo que se espera y lo
gue se recibe el modelo propone que es importante considerar cuatro brechas
(Zeithaml & Bitner, 2002)

Brecha 1 : No saber lo que el cliente espera
Brecha 2 : No seleccionar el disefio ni los estandares del servicio correcto
Brecha 3 : No entregar el servicio con los estandares del servicio

Brecha 4 : No igualar el desempefio con las promesas

Para el presente estudio se desarrollaron los indicadores:

Experiencia de servicio es la exposicion previa del cliente al servicio que
es relevante para el servicio particular para este caso consideraremos la
experiencia que se tuvo en la adquisicion de servicios en entidades distintas

a la Cooperativa de Ahorro y Crédito Quillabamba.

Experiencia de tiempo de espera en el servicio en otras entidades Se
refiere al tiempo de espera que ha tomado recibir el servicio en otras

entidades distintas a la Cooperativa de Ahorro y crédito Quillabamba

1.3.19.2 Percepcibén
(Zeithaml & Bitner, 2002) Sostiene que la “la Percepcion se refiere al
proceso de percibir la realidad y de organizarlo en interpretaciones o visiones
sensatas. La percepcion suele hacer que diferentes personas tengan
diferente interpretacion o visiones en ocasiones incluso contradictorias del

mismo hecho o personas.
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Las percepciones son los niveles de servicio que el cliente valora
subjetivamente de experiencias reales del servicio, el nivel de desemperio que
se entregado, es la valoracion final del servicio. Los clientes perciben los

servicios en términos de su calidad y del grado en que se sienten satisfechos.

1.3.19.2.1 Valor percibido

Segun lo manifiesta (Kotler & Lane Keller, 2009) “se determina por el
resultado de la evaluacion de que se deriva de elegir una oferta considerando
alguna otra posibilidad eleccion.”(p,141)

Del concepto anterior podemos afirmar que es la direncia entre los

beneficios que obtiene el cliente y costos que asume al recibir un servicio.

Para el presente estudio se desarrollaron los indicadores:

Confianza la confianza es la seguridad que el cliente tien en los beneficios de
una determinada marca, bien o servicio. La confianza es uno de los pilares

clave de la fidelidad.

Necesidades satisfechas se refiere a la medida en que el cliente necesite
obtener servicios y estos sean realizados satisfaciendo sus necesidades
Promesas cumplidas Se refiere al cumplimiento de las promesas que se

muestran en la publicidad respecto a ciertos bienes o servicios.

1.3.19.3 Lealtad
Segun (Lovelock, Reynoso, Guillermo, & Huete, 2004) “Disposicion de los
clientes a preferir una compafia, y comprar o utilizar sus productos o servicios
en forma consistente y exclusiva, recomendando la compafiia a sus amigos y
conocidos”
En el contexto empresarial, es la disposicion de los clientes a preferir
una empresay comprar o utilizar sus servicios en forma exclusiva. (codejobs,
2012)
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Conseguir que un consumidor se mantenga fiel a pesar de todo es algo
muy complicado. La competencia, el mercado, la crisis economicas, las
emociones Yy los impuestos cambie de marcas a continuacion describiremos

los niveles que presentan segun la predileccion por el producto o servicio.

Nivel 1 Presencia  : los consumidores conocen la marca y sus beneficios,
la compran, pero podria ser sustituida facilmente.

Nivel 2 Importancia : la marca se ha vuelto relevante para cumplir ciertas
necesidades, su rangode precio es consderado como justo por los
consumidores, pero si sale al mercado un producto con los mismos beneficios
podria ocupar su lugar.

Nivel 3 Performance : pertenece a las marcas mas selectas del comprador. El
consumidor valora el rendimiento del producto y sabe que esta sobre la
mayoria de las opciones.

Nivel 4 Ventaja . existe un vinculo emocional o racional para elegir este
producto sobre otros de la misma categoria.

Nivel 5 Vinculacion : el consumidor posee argumentos racionales vy
emocionales para decir que el producto es el mejor del mercado en esta fase

los consumidores se vuelven representantes de la marca.

Para el presente estudio se desarrollaron los indicadores:

Preferencia del cliente la predileccion de una marca entre una serie de
alternativas

Posibilidad de recomendacion Se refiere a que el cliente al quedar
satisfecho, sugiere a las personas con las que mantiene algun vinculo

obtener el servicio percibido.

1.3.19.3.1 Utilizacion de la base de datos
Al mencionar la utilizacion de base de datos segun (Kotler & Lane Keller,
2009) las empresas las pueden usar de la siguiente manera:

e Paraidentificar clientes potenciales segmentar y clasificar a los clientes
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e Para decidir que clientes deberan recibir una oferta especial segun las
preferencias de los clientes se puede establecer ofertas especiales

e Para aumentar la lealtad de los clientes recordar el motivo de sus
eleccion y ofrecer un mejor servicio

e Para reactivar las comprar de los clientes. Las bases de datos pueden
ayudar transmitir ofertas atractivas y oportunas al cliente

e Para evitar graves errores. No tener la certeza de identificar
adecuadamente al cliente preferencial puede cometer el error de

tratarlo como cualquier otro.

1.3.20 Beneficios de la satisfaccion de los clientes
Cumplir con las expectativas del cliente o superarlas puede producir varios
beneficios valiosos para la empresa. La publicidad positiva, boca a boca que
generan los clientes existentes, muchas veces compran mas productos con

mayor frecuencia y menos probable que decidan irse con la competencia.

Toda empresa que logre la satisfaccion del cliente obtendra:
e La lealtad del cliente (que se traduce en futura ventas)
¢ Difusion gratuita (que se traduce en nuevos clientes)

e Determinada participacion en el mercado.

Niveles de satisfaccion del cliente

Los niveles de satisfaccion son aquellos que se presentan luego de
realizada la compra o adquisicién de un bien o servicio. Los clientes pueden

experimentar uno de estos tres niveles de satisfaccion:

Insatisfecho : Se produce cuando el desempeiio percibido del
producto no alcanza las expectativas del cliente.

Satisfacciéon X Se produce cuando el desempefio percibido del
producto coincide con las expectativas del cliente

Complacencia : Se produce cuando el desempeiio percibido

excede a las expectativas del cliente
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1.4 Formulacion del problema

1.4.1 Problema General.
¢,De qué manera la calidad de servicio influye en la satisfaccion del cliente

(socio) de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Quillabamba - Quillacoop 2018?

1.4.2 Problemas especificos

a) ¢Qué relacion existe entre la Calidad de Servicio y Expectativa de la
satisfaccion del cliente (socio) de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Quillabamba - Quillacoop 2018?

b) ¢Qué relacion existe entre la Calidad de Servicio y la Percepcion de la
satisfaccion del cliente (socio) de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Quillabamba - Quillacoop 2018?

c) ¢ Qué relacion existe entre la Calidad de Servicio y Lealtad de la satisfaccion
del cliente (socio) de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Quillabamba -
Quillacoop 20187

1.5 Justificacion del estudio

1.5.1 Justificacion Metodologica
El presente trabajo se ha basado en teorias que sustentan el presente estudio
realizado el cual permitira aportar informacion al ambito de estudio en el sector

financiero cooperativo.

La metodologia operativa e instrumentos de medicidn en esta investigacion
tienen como objetivo generar un importante aporte para futuras investigaciones

gue pretendan desarrollarse en el sector financiero cooperativo.
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1.5.2 Justificacién practica

El estudio permitir4 realizar mejorar en los procesos de servicio al socio y en
consecuencia mejorar los indicadores de la satisfaccion del cliente (socio) en la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Quillabamba (Quillacoop) sede Quillabamba de
esta forma en primer lugar permite tener conocimiento de la actual realidad de la
calidad de servicio que brinda pudiendo en un segundo lugar aplicar una
propuesta de mejoramiento de la calidad que por ultimo generaria un incremento
de los indicadores de satisfaccion de cliente y por ende la captacion potencial de

socios y el crecimiento patrimonial de la Institucion.

1.6 Hipétesis

1.6.1. Hipotesis General
La calidad de servicio influye significativamente en la satisfaccién del cliente

(socio) de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Quillabamba - Quillacoop 2018

1.6.2. Hipotesis Especificas

La Calidad de Servicio influye significativamente en la expectativa de la
satisfaccion del cliente (socio) de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Quillabamba Quillacoop 2018.

La calidad del servicio influye significativamente en la percepcion de la
satisfaccion del cliente (socio) de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Quillabamba Quillacoop 2018.

La calidad del servicio influye significativamente en la lealtad de la satisfaccion
del cliente (socio) de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Quillabamba Quillacoop
2018.
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1.7 Objetivos
1.7.1. Objetivo General
Determinar la influencia de la calidad de servicio en la satisfaccion del cliente

(socio) de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Quillabamba - Quillacoop 2018

1.7.2. Objetivos Especificos

a) Determinar qué relacion existe entre la calidad de servicio y expectativa
de la satisfaccion del cliente (socio) de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Quillacoop 2018.

b) Determinar qué relacion existe entre la calidad de servicio y la
percepcion de la satisfaccion del cliente (socio) de la Cooperativa de Ahorro 'y
Crédito Quillacoop 2018.

c) Determinar qué relacion existe entre la calidad de servicio y lealtad de
la satisfaccion al cliente (socio) de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Quillacoop 2018.
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Il METODO

2.1 Disefio de investigacion

2.1.1 Tipo de investigacion.
Es una investigacion no experimental, porque el estudio se realizd sin la
manipulacion deliberada de las variables y en los que solo se observd los

fendbmenos en su ambiente natural para después analizarlos, Hernandez (2010)

Esta investigacion es de tipo no experimental, por que al momento de la
realizacion del estudio la variable independiente no sufrié modificacion alguna de
tal forma que se pueda observar el efecto y relacidon con la variable dependiente
observando asi los fendmenos en un contexto inalterado para su posterior

analisis.

Esta investigacion se considera de este tipo debido a que proporciona
informacion para establecer estrategas que permitan mejorar la actual calidad de
servicio y satisfaccion del cliente de la cooperativa de ahorro y crédito
Quillabamba, lo cual permitira crear una ventaja competitiva y de excelencia en

la atencién que se les brinda a los clientes (socios).

2.1.2 Nivel de Investigacion.
Es una investigacion en estudio es de nivel descriptivo, porque busca
especificar propiedades, caracteristicas y rasgos importantes de cualquier

fendmeno que se analice. Describe tendencias de un grupo o poblacién. (2010)

La investigacion se considera de este nivel, pues tiene como objeto la
descripcion precisa de las variables de estudio y su proposito es exponer las

caracteristicas de cada una de ellas.
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2.1.3 Disefio de la investigacion.

Se considera la presente investigacion de disefio correccional, porque explora
la relacion o asociacion que se derivan entre la variable calidad de servicio y la
satisfaccion al cliente de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Quillabamba —

Quillacoop

El fin de los estudios correlaciones tiene “como propdsito conocer la relacion
o grado de asociacion que existe entre dos 0 mas variables de un contexto

particular” (Hernandez et. al., 2010, p.81)
Este disefio se describe en el presente diagrama:
01

r

Donde:

M: 349 Clientes, Muestra de estudio

O1: Calidad del servicio

02: Satisfaccion del cliente (socio)

r : Relacién de asociacion entre la calidad de servicio y la satisfaccién al cliente.

2.2 Variables, operacionalizacion
2.2.1 Variables
Variable calidad de servicio
Se determina por las diferencias entre las expectativas del cliente del

desemperio del proveedor de servicioy su evaluacion. (Cronin y Taylor)

Variable satisfaccion del cliente
Evaluacion que realiza el cliente respecto de un bien o servicio en términos
de si ese bien o servicio respondié a sus necesidadesy expectativas. (Zeithaml

y Bitner)
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Tabla 3
Operacionalizacion de las variables de estudio
DEFINICION
VARIABLES OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES
Equipamiento Tecnoldgico
TANGIBILIDAD d p L g
L . . . . . - Localizacion
La apariencia de las instalaciones fisicas, equipo, personal y dispositivos . L
. . . Ambiente fisico interno
La calidad de de comunicaciones. (Parasuraman, A. Zeithaml, & L. Berry, 1988) o
Apariencia del personal
CALIDAD DE servicio es “la CONFIABILIDAD
. . . . . ) . Informacion clara
SERVICIO percepcion” que La capacidad de realizar el servicio prometido de forma fiable y precisa.

Se determina por las
diferencias entre las
expectativas del cliente
del desempefio del
proveedor de servicio y
su evaluacion.

(Cronin y Taylor)

SATISFACCION DEL
CLIENTE
Evaluacioén que realiza
el cliente respecto de
un bien o servicio, en
términos de si ese bien
0 servicio respondié a
sus necesidades y
expectativas.

(Zeithaml y Bitner)

tiene un cliente
acerca de la
correspondencia
entre el
desempefio y las
expectativas,
relacionado al
servicio recibido

La satisfaccion es
“la valoracién ”
que tiene un
cliente si sus
necesidades y
expectativas
fueron
respondidas por el

servicio recibido

(Parasuraman, A. Zeithaml, & L. Berry, 1988)

CAPACIDAD DE RESPUESTA

La voluntad de ayudar y satisfacer las necesidades de los clientes de
forma rapida y eficiente. (Parasuraman, A. Zeithaml, & L. Berry, 1988).

SEGURIDAD
Conocimiento del servicio prestado, cortesia de los empleados y su
habilidad para transmitir confianza al cliente (Parasuraman, A. Zeithaml, &
L. Berry, 1988)
EMPATIA
Refiere a la capacidad para situarse en la posicidn del cliente, pensar
primero en él y atenderlo segun caracteristicas y situaciones particulares.
(Parasuraman, A. Zeithaml, & L. Berry, 1988)
EXPECTATIVA
son las “creencias relacionadas con la prestacién del servicio que
funcionan como estandares o puntos de referencias contra los cuales se
juzga su desempeio”. (Zeithaml & Bitner, 2002)
PERCEPCION
Es la sensacion que experimenta un cliente después de recibir un
producto o servicio. (Zeithaml & Bitner, 2002)

LEALTAD

Disposicion de los clientes a preferir una compaiia, y comprar o utilizar
sus productos o servicios en forma consistente y exclusiva, recomendando
la compafiia a sus amigos y conocidos. (Lovelock, Reynoso, Guillermo, &
Huete, 2004)

Confiabilidad en el servicio

Tiempo de servicio
Comunicacion del servicio
Conocimiento del personal
Empleados disponibles a servir

Credibilidad
Sistemas de seguridad
Confianza en el personal

Horario de atencién

Preocupacion por los intereses del cliente
Comprensién de necesidades
Amabilidad

Experiencia en el servicio
Experiencia en el tiempo de servicio de
otras entidades financieras

Confianza
Necesidades satisfechas
Promesas cumplidas

Preferencia del cliente(socio)
Posibilidad de recomendacion




2.3 Poblacion y muestra

2.3.1 Poblacién
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Hernandez, et. al. (2010), la poblacion “es el conjunto de elementos o sujetos

con caracteristicas similares dentro de un contexto que presenta una situacion

problematica” (p. 457)

Para el presente estudio de investigacion, la poblacion esta constituida por el

conjunto de socios activos que hacen uso de los servicios de la Cooperativa de

Ahorro y Crédito Quillabamba — distribuido en las 13 Agencias haciendo un total

de 15381 socios que han obtenido crédito, donde la Oficina principal sede

Quillabamba registra una poblacion de 3789 clientes (socios) al cierre del 31 de

mayo del 2018. Como se puede apreciar en el siguiente cuadro:

Tabla 4
Cartera de Créditos al cierre del Mayo del 2018
Agencia Enero Febrero Marzo Abril Mayo
Principal 3744 3736 3760 3780 3789
Quebrada 892 905 903 914 940
Kiteni 807 820 860 853 833
Santa Teresa 374 382 399 388 385
Cusco Magisterio 1285 1292 1290 1292 1298
Quellouno 825 843 842 876 882
Grau 1638 1624 1761 1779 1780
Machupicchu 596 607 618 623 626
Cusco Wanchaq 1354 1402 1437 1489 1503
Cusco San Sebastian 991 994 1042 1087 1110
Sicuani 731 752 761 785 823
Puerto Maldonado 758 764 784 792 821
Urubamba 503 521 548 571 591
Total 14498 14642 15005 15229 15381

Fuente: Cartera de Créditos — Cooperativa de Ahorro y Crédito Quillabamba
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2.3.2 Muestra

Para el estudio se tiene una poblacién finita y por las caracteristicas de la
investigacion para determinar el tamafio de la muestra, se procedio a aplicar la
formula el muestreo probabilistico aleatorio para poblaciones finitas,

considerando un nivel de confianza de 95 %, un error de muestra del 5% y

valores de p y g del 50%.

Zz*p*q*N
e2(N—1)+Z%xp= q

n

N = Poblacion

n = Muestra

Z = Probabilidad a favor

p = Probabilidad en contra
g = Nivel de Confianza

e = Error

Remplazando seria:

N = 3789

n = Muestra
Z=1.96
p=50%=0.5
g=50%=0.5
e = Error = 0.05

3 (1.96)% 0.5 * 0.5 * 3789
"= 0.052(3789 — 1) + 1.962 0.5+ 0.5

n = 349 Socios

El valor resultante es de 349 clientes (socios) a encuestar.
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2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos, validez y confiabilidad.

2.4.1 Técnicas
Para la recoleccion de datos que permitio realizar el presente estudio se utilizd

la técnica de la encuesta.

2.4.2 Instrumentos

Para la recoleccion de datos, se utilizd dos instrumentos, siendo el primero de
ellos un cuestionario para medir la percepcion del servicio recibido que consta
de 20 items los cuales distribuidos en las cinco dimensiones vinculados a la
calidad de servicio y el cuestionario de satisfaccion del cliente calidad de servicio
y el cuestionario de satisfaccion del cliente que cuenta con 12 items vinculados

a las dimensiones que ha visto conveniente medir.

2.4.3 Validez
Los instrumentos fueron expuestos a juicio de tres expertos, profesionales
con grado de doctor y amplia experiencia en el campo de la administracion en la

Region del Cusco de tal manera que facilite el desarrollo de la actividad de

recoleccion de datos con el objetivo de comprobar:

Forma: se midieron lo indicadores de redaccion, claridad y objetividad

Contenido: se midieron los
intencionalidad
Estructura: se midieron

coherencia y metodologia.

indicadores de actualidad,

los indicadores de organizacion,

suficiencia e

consistencia,

Tabla 5
Expertos profesionales
DNI Gr?dq Apellido y Institucion donde Calificacion
académico nombres labora
23803533 Doctor Sangheg Ortiz, Universidad Prl_vada Adecuadp (pr(,)cede
Flavio Ricardo Cesar Vallejo su aplicacion)
93937242 Doctor Le_on Quintano, Universidad Prl_vada Adecuadp (prc,)cede
Wilder Cesar Vallejo su aplicacion)
Marmanillo . . .
23924721 Doctor Manga, Rosa Universidad Prl_vada Adecuadp (prc')cede
Elvira Cesar Vallejo su aplicacion)

Fuente: Elaboracion propia Junio 2018
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2.4.4 Confiabilidad del instrumento
El alfa de cronbash se uso para estimar la fiabilidad del instrumento de medida
a través de un conjunto de items que se espera que mida el mismo constructo o

dimensioén tedrica.

La confiabilidad del instrumento mediante el alfa de cronbach asume que los
items (medidos en escala tipo Likert) miden un mismo constructo y que estan
altamente correlacionados. Cuanto mas cerca se encuentre el valor del alfa a 1,
mayo es la consistencia interna de los items analizados. La fiabilidad de la
escala, debe obtenerse siempre con los datos de cada muestra para garantizar

la medida fiable del constructo en la misma muestra de investigacion.

El primer cuestionario contiene 20 preguntas de relacionadas con la calidad
de servicio las cuales han sido agrupadas en las cinco dimensiones basadas en
el instrumento SERVPERF adaptada al servicio que ofrece la cooperativa como:
Tangibilidad, confiabilidad y eficacia, capacidad de Respuesta, Seguridad y

Empatia.

Tabla 6
Andlisis de confiabilidad del cuestionario para la calidad de servicio

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de elementos
Cronbach
,859 20

Fuente: Elaboracion Propia en base a IBM SPSS Statistics, julio 2018.

El resultado de Alpha de Cronbach para el cuestionario de calidad de servicio,
de acuerdo al rango de interpretacion del coeficiente es de 0.859, lo que nos

indica que la confiabilidad de este instrumento es muy alta.
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El segundo cuestionario contiene 12 preguntas relacionadas a la medicién de
la satisfaccion del cliente (socio) agrupado en 3 dimensiones: Expectativas,
Percepciones y lealtad.

Tabla 7
Analisis de confiablidad del cuestionario para la satisfaccion del cliente (Socio)

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
0,829 12

Fuente: Elaboracion Propia en base a IBM SPSS Statistics 25, julio 2018.

Respecto al analisis de confiabilidad del instrumento de satisfaccion del cliente
(socio), se observa que el resultado es de 0.829, por lo que se concluye que su

fiabilidad es muy alta.

Por lo que la aplicacion del instrumento nos da como resultado una fiabilidad

muy alta y procedemos a realizar el analisis de los resultados.

2.5 Método de analisis de datos

Una vez finalizada la fase de recoleccion de datos, se procedi6 a la tabulacién
mediante el registro de los datos obtenidos de las encuestas para todo ellos se
utilizé los programas informaticos que son el Excel y SPSS en su version 24.Se
utilizoé la estadistica descriptiva para ordenar los datos, resumirlos y clasificarlos
con objeto un mejor tratamiento de datos que se basa en las tablas y graficos
estadisticos y para el andlisis estadistico y poder relacion determinar la relacién
de asociacién de las variables en estudio se utilizé el prueba estadistica de chi2
Pearson y para determinar el grado de relacion se utilizd el coeficiente de

correlacion de Pearson.

Las conclusiones se formulan teniendo en cuenta los objetivos plantados y
resultados obtenidos de esta forma se especifican como van a ser tratados los
datos. Esta tarea se hizo mediante tablas de frecuencia y graficos con sus

correspondientes analisis e interpretaciones.
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Tablas de frecuencia: la informacién presentada se desagrego en frecuencias

absolutas y porcentuales.

Graficos: Permiti6 en forma simple y rapida observar las caracteristicas de
los datos o las variables. Para ello se us6 los diagramas de barras con

porcentajes.

2.6 Aspectos éticos
a) Solicitud del permiso respectivo de la institucién. Se solicitd el permiso

correspondiente a la gerencia general para realizar el presente estudio.
b) Confiabilidad. Los datos obtenidos fueron confidenciales y no se utilizé con

otros fines ajenos al trabajo de investigacion que perjudiquen a la institucion y a

los colaboradores involucrados.
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[l RESULTADOS
En este capitulo presentamos los resultados obtenidos en la encuesta aplicada
a los clientes (socios) de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Quillabamba Oficina
Principal sede Quillabamba, mediante tablas y graficos; se muestra el analisis y la
interpretacion. A partir de esto detallaremos relaciones, entre el nivel de calidad de
servicio el nivel de la satisfaccion de los clientes (socios).

3.1 Resultados de la Calidad de Servicio

Tabla 8
Evaluacién nivel de la variable Calidad de Servicio

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Bajo 84 24,1 24,1 24,1
Valido Medio 192 55,0 55,0 79,1
Alto 73 20,9 20,9 100,0
Total 349 100,0 100,0

Fuente: Elaboracidn propia en base a encuestas IBM SPSS Statistics 24

Parcentaje

Figura 9 Evaluacion del nivel de la variable Calidad de Servicio
Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas IBM SPSS Statistics 24
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Interpretacion:
Se observa en la Tabla 8 y figura 9 se observa que el 24.1% indican que la
calidad de servicio es bajo, un 55,0% presenta un nivel medio y el 20.9%

presenta un nivel alto. De los resultados se determind que el nivel de calidad

de servicio es medio.

Media

Empatia  Calidad de

Tangikilidad Confiabilidad Capacidad  Seguridad
de Servicio

Respuesta

Figura 10 Evaluacion global de la variable Calidad de Servicio
Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas

Interpretacion:
La figura 10 muestra que los clientes (socios) de la Cooperativa de Ahorro y

Crédito Quillabamba Oficina Principal Quillabamba que estan de acuerdo con la
la calidad de servicio que se brinda (3.9), reflejadas en Tangibilidad (4.3),
Confiabilidad (3.0), Capacidad de Respuesta (3.7), Seguridad (3.7) y Empatia (4,3),

sin encontrar valores bajos en estas dimensiones en relacion a estas medias.

Lo anterior nos revela que a nivel global, enlazando todas las dimensiones;
gue se esta de acuerdo con la calidad de servicio, los clientes prefieren la

Cooperativa por la Tangibilidad y Empatia.
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3.1.1 Resultados por dimension de la Calidad de Servicio

En las siguientes tablas, analizamos la variable de Calidad de Servicio, sus
dimensiones tales como: elementos tangibles, confiabilidad, seguridad,
capacidad de respuesta, empatia, aplicada a una muestra de 349 Clientes

(socios) de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Quillabamba- Quillacoop.

3.1.1.1 Dimension de la calidad de servicio: Tangibilidad

Tabla 9
Dimension de la calidad de servicio: Tangibilidad

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en 1 3 3 3
Desacuerdo
Ni de acuerdo, Ni en 17 4.9 4.9 52
valido desacuerdo
De acuerdo 195 55,9 55,9 61,0
Totalmente de 136 39,0 39,0 100,0
Acuerdo
Total 349 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en base a las encuestas

Tangibilidad

Forcentaje

Totalmente en  Nideacuerdo, Mien  De acuerdo Totalmente de
Desacuerdo desacuerdo Acuerdo

Tangibilidad

Figura 11 Dimension de la calidad de servicio: Tangibilidad
Fuente: Elaboracion propia en base a las encuestas
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La tabla 9 y figura 11, se puede apreciar que en referencia a la Equipamiento
Tecnoldgico, Localizacién, Ambiente fisico interno y Apariencia del personal que
se encuentran en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Quillabamba — Quillacoop,
un 55.9 % se encuentran de acuerdo, mientras que solo el 39.0% se encuentra
totalmente de acuerdo en porcentajes menores 4.9% ni de acuerdo ni
desacuerdo y un 0.3% en totalmente desacuerdo, por lo que se concluye que los
ambientes, la apariencia del personal, los equipos se encuentran al agrado de

los clientes.

3.1.1.2 Dimensién de la calidad de servicio: Confiabilidad

Tabla 10
Dimension de la calidad de servicio: Confiabilidad

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Ni de acuerdo,
valido Ni en desacuerdo 348 99,7 99,7 99.7
De acuerdo 1 3 3 100,0
Total 349 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en base a las encuestas

Confiabilidad

FParcentaje

Mi deacuerdo, Mi en desacuerdo De acuerdo

Confiabilidad

Figura 12 Dimension de la calidad de servicio: Confiabilidad
Fuente: Elaboracion propia en base a las encuestas IBM SPSS Statistics 24
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De la Tabla 10 y figura 12, expresada a través de los encuestados se puede
apreciar que el 99.7 % no confia, pero tampoco desconfia al momento acceder
al servicio que se brinda en la Cooperativa de Ahorro y Crédito de Quillabamba
— Oficina Principal, por lo que podrian ser otras las razones por las que se

encuentran motivados a estar asociados a esta Institucion.

3.1.1.3 Dimensién de la calidad de servicio: Capacidad de Respuesta

Tabla 11
Dimension de la calidad de servicio: Capacidad de Respuesta

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado

Totalmente en 1 3 3 3
Desacuerdo
Desacuerdo 31 8,9 8,9 9,2
Ni de acuerdo, Ni

Valido en desacuerdo 93 26,6 26,6 358
De acuerdo 157 45,0 45,0 80,8
Totalmente de 67 19,2 19,2 100,0
Acuerdo

Total 349 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en base a las encuestas IBM SPSS Statistics 24

Tiempo de Respuesta

Paorcentaje

Totalmente en  Desacuerco  Mideacuerdo, De acuerdo Totalmente de
Desacuerdo Mien Acuerdo
desacuerdo

Tiempo de Respuesta

Figura 13 Dimension de la calidad de servicio: Capacidad de Respuesta
Fuente: Elaboracion propia en base a las encuestas IBM SPSS Statistics 24

51



52

De la Tabla 11 y figura 13, Los encuestados han manifestado que en relacion
a la capacidad de respuesta en el servicio que ofrece a cada socio estan de
acuerdo en un 45%, totalmente de acuerdo solo en 19.2% de los socios, un
26.6% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que un 8.9% estan en

desacuerdo y en porcentajes menores 0.3% estan totalmente desacuerdo.

3.1.1.4 Dimension de la calidad de servicio: Seguridad

Tabla 12
Dimension de la calidad de servicio: Seguridad

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Desacuerdo 27 7,7 7,7 7,7
Ni de acuerdo, Ni 92 26.4 26.4 341
en desacuerdo
Valido De acuerdo 181 51,9 51,9 86,0
Totalmente de 49 14,0 14,0 100,0
Acuerdo
Total 349 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en base a las encuestas IBM SPSS Statistics 24

Seguridad

Forcentaje

Desacuerdo  Nideacuerdo, Mien  De acuerdo Totalmente de
desacuerdo Acuerdo
Seguridad

Figura 14 Dimension de la calidad de servicio: Seguridad
Fuente: Elaboracion propia en base a las encuestas IBM SPSS Statistics 24
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De la tabla 12 y figura 14, Respecto a la seguridad, los socios encuestados
han manifestado que en 51.9% est& de acuerdo con la seguridad que se brinda
en la Cooperativa, solo un 14% esta totalmente de acuerdo, mientras que un
26.4% no esta ni de acuerdo, ni en desacuerdo con la seguridad brindada, en

porcentajes menores un 7.7% esta en desacuerdo.

3.1.1.5 Dimension de la calidad de servicio: Empatia

Tabla 13
Dimension de la calidad de servicio: Seguridad

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en 1 3 3 3
Desacuerdo
Ni de acuerdo, Ni 18 52 52 54
Valido en desacuerdo
: De acuerdo 189 54,2 54,2 59,6
Totalmente de 141 40,4 40,4 100,0
Acuerdo
Total 349 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en base a las encuestas IBM SPSS Statistics 24

Empatia

Forcentaje

Totalmente en  Mi deacuerdo, Nien  De acuerdo Totalmente de
Desacuerdo desacuerdo Acuerdo
Empatia

Figura 15 Dimension de la calidad de servicio: Seguridad
Fuente: Elaboracion propia en base a las encuestas IBM SPSS Statistics 24
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En la tabla 13 y figura 15 se puede apreciar que cuando se aborda respecto a
si la Cooperativa se identifica con la necesidad del cliente al momento de
brindarles el servicio, los encuestados manifiestan que en un 40.4% estan de
totalmente de acuerdo con la empatia que se muestra, en un 54.2% estan de
acuerdo y un porcentaje menor estan totalmente descuerdo, podemos decir que
la Cooperativa de Ahorro y Crédito de Quillabamba se encuentra identificado con

las necesidades del cliente (socio).

3.2 Resultados de la Satisfaccion del Cliente

Tabla 14
Evaluacion nivel de la variable satisfaccién del cliente socio
) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Bajo 85 24,4 24,4 24.4
. Medio 167 47,9 47,9 72,2
Valido
Alto 97 27,8 27,8 100,0
Total 349 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en base a las encuestas IBM SPSS Statistics 24

Satisfaccion del Cliente

Parcentaje

Figura 16 Evaluacion nivel de la variable satisfaccion del cliente socio
Fuente: Elaboracion propia en base a las encuestas IBM SPSS Statistics 24
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Interpretacion:

Se observa en la Tabla 14 vy figura 16 se observa que un 47.9% esta
medianamente satisfecho mientras que un 27.8% se siente altamente satisfecho
y un 24.4 se siente un nivel de satisfaccion baja. De los resultados se determiné

que el nivel de satisfaccion del cliente es medio.

En las siguientes tablas, analizamos la variable de Calidad de Servicio, sus
dimensiones tales como: Expectativa, Percepcion y Lealtad, aplicada a una
muestra de 349 socios (clientes) de la Cooperativa de Ahorro y Crédito

Quillabamba- Quillacoop.

Media

Expectativa Percepcion Satisfaccion del

Clierte

Figura 17 Evaluacion global de la Satisfaccion del Cliente
Fuente: Elaboracion propia en base a las encuestas IBM SPSS Statistics 24

El la figura 17, muestra que los clientes (socios) de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Quillabamba Oficina Principal Quillabamba estan satisfechos en relacion a
las dimensiones de medicion reflejadas en Expectativa (4.3), Percepcién (3.8) y
Lealtad (4.1), sin encontrar valores bajos en estas dimensiones en relacion a estas

medias.
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3.2.1 Dimensidn de la Satisfaccion de cliente: Expectativa

Tabla 15
Dimension de la Satisfaccion de cliente: Expectativa

Frecuencia Porcentaje oreentaje  Porcentaje

valido acumulado

Desacuerdo 1 0,3 0,3 0,3
Ni de acuerdo, Ni 32 9.2 9.2 9,5
en desacuerdo

Valido De acuerdo 164 47,0 47,0 56,4
Totalmente de 152 436 43,6 100,0
Acuerdo
Total 349 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en base a las encuestas IBM SPSS Statistics 24

Expectativa

Paorcentaje

Desacuerdo Mi deacuerdao, Mi en De acuerdo Totalmente cle
desacuerdo Acuerdo

Expectativa

Figura 18 Dimension de la Satisfaccion de cliente: Expectativa
Fuente: Elaboracion propia en base a las encuestas IBM SPSS Statistics 24

De la tabla 13 y figura 18 , Respecto a la expectativa que se ha generado en
los socios al momento y en relacién a la calidad servicio en la Cooperativa de
Ahorro y Crédito de Quillabamba se puede apreciar que un 43.6% se encuentra
totalmente de acuerdo, mientras que un 47.0% siente que si obtuvo el servicio
esperado frente a las expectativas que tenia de la institucion, un 9.2% no tenia
ninguna expectativa por lo que no opina al respecto y apenas un 0.3% esta en

no se genero expectativas en relacion al servicio que esperaba recibir.
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3.2.2 Dimensién de la Satisfaccion de cliente: Percepcién

Tabla 16
Dimension de la Satisfaccién de cliente: Percepcion

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en 1 03 0.3 0.3
Desacuerdo
Desacuerdo 27 7,7 7,7 8,0
Ni de acuerdo, Ni
valido en desacuerdo 82 23,5 23,5 31,5
De acuerdo 160 45,8 45,8 77,4
Totalmente de 79 226 226 100.0
Acuerdo
Total 349 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en base a las encuestas

Percepcion

Forcentaje

Totalmente en  Desacuerdo  Mideacuerdo, De acuerdo  Totalmente de
Desacuerdo Mien Acuerdo
desacuerdo

Fercepcian

Figura 19 Dimension de la Satisfaccion de cliente: Percepcion
Fuente: Elaboracion propia en base a las encuestas IBM SPSS Statistics 24

La tabla 16 y figura 19, nos indica que los socios encuestados respecto del
servicio brindado tienen un 22.6% totalmente de acuerdo en la calidad de servicio
percibida el servicio por parte de la Institucion, un 45.8% esta de acuerdo con la
calidad de servicio y un 23.5% no esta ni de acuerdo ni desacuerdo, siendo
indicadores muy buenos respecto de a la percepcion que experimentan luego de

recibir el servicio en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Quillabamba.
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3.2.3 Dimensién de la Satisfaccion de cliente: Lealtad
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Tabla 17
Dimension de la Satisfaccion de cliente: Lealtad
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje -
valido acumulado
Totalmente en 7 2.0 2.0 2.0
Desacuerdo
Desacuerdo 12 3,4 3.4 5,4
Ni de acuerdo, Ni
Valido en desacuerdo 57 16,3 16.3 218
De acuerdo 143 41,0 41,0 62,8
Totaimente de 130 37,2 37,2 100,0
Acuerdo
Total 349 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en base a las encuestas IBM SPSS Statistics 24

Lealtad

Porcentaje

Desacuerdo Mi en

desacuerdo

Lealtad

T
Totalmv.lenteen Desacuerdo  Mideacuerdo, Deacuerdo Totalmerte de

Acuerdo

Figura 20 Dimension de la Satisfaccion de cliente: Percepcion
Fuente: Elaboracion propia en base a las encuestas IBM SPSS Statistics 24

De la tabla 17 y figura 20, se ha podido percibir que los encuestados

manifiestan su total respaldo a la instituciébn, permaneciendo en ella sin

cambiarse a otra entidad en un 37.25%, por otro lado un 40,97% manifiestan

que si permanecerian fieles a la institucion, mientras que el 16.33% no opina ni

a favor ni en contra siendo un porcentaje alto donde se debe trabajar para

mejorar la

satisfaccion del cliente.

58



59

3.3 Resultados de la prueba de hipotesis

3.3.1 Prueba de Hipotesis General:

La calidad de servicio influye significativamente en la satisfaccion del cliente
(socio) de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Quillabamba - Quillacoop 2018

H1

La calidad de servicio influye significativamente en la satisfaccion del cliente
(socio) de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Quillacoop 2018

HO

La calidad de servicio no influye significativamente en la satisfaccion del

cliente (socio) de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Quillacoop 2018

Tabla 18
Pruebas de chi-cuadrado Hipétesis General

Significacion

Valor df asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 159,706 9 ,000
Raz6n de verosimilitud 163,882 9 ,000
Asociacion lineal por lineal 117,042 1 ,000
N de casos vélidos 349

a. 7 casillas (43,8%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,02.

Interpretacion de resultados:
Teniendo en cuenta los resultado de la Tabla 18 Con X2=159,706, df=9,
p=0.000, como la significancia es menor a 0.05 se rechaza la hipotesis nula (Ho),
por lo que la calidad de servicio influye satisfaccion del cliente de la Cooperativa

de Ahorro y Crédito de Quillabamba
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3.3.2 Coeficiente de relacion en calidad de servicio y satisfaccion del

cliente (socio)
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Tabla 19
Coeficiente de relacion en calidad de servicio y satisfaccion del cliente (socio)
Calidad de Satisfaccion
Servicio al Cliente

Correlacién de Pearson 1 0,580

Calidad de Servicio Sig. (bilateral) 0,000

N 349 349

. ., Correlacién de Pearson 0,580" 1

Satisfaccion del

Cliente Sig. (bilateral) 0,000

N 349 349

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Figura 21 Dispersion del coeficiente de relacion en calidad de servicio y satisfaccion del cliente

(socio)

Fuente: Elaboracion propia en base a las encuestas IBM SPSS Statistics 24

Interpretacion

De la tabla 19 y figura 21 podemos indicar que el coeficiente de relacion de

gue se obtuvo r=0,580 (sig.=0,000), esto demuestra correlacion positiva esto

significa que mientras mejor sea la calidad de servicio habrd una mayor

satisfaccion del cliente.
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3.4.1 Prueba de Hipotesis Especificas:

3.4.1.1 Prueba de Hipotesis especifica 1

La Calidad de Servicio influye significativamente en la expectativa de la
satisfaccion del cliente (socio) de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Quillabamba Quillacoop 2018.

H1

La Calidad de Servicio influye significativamente en la expectativa de la
satisfaccion del cliente (socio) de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Quillabamba Quillacoop 2018.

HO

La Calidad de Servicio no influye significativamente en la expectativa de la
satisfaccion del cliente (socio) de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Quillabamba Quillacoop 2018.

Tabla 20
Pruebas de chi-cuadrado Hipétesis especifica 1

Significacion

Valor df . . .
asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 80,7572 9 ,000
Razén de verosimilitud 86,449 9 ,000
Asociacion lineal por lineal 59,622 1 ,000
N de casos validos 349

a. casillas (50,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,00.

Interpretacion de resultados:

Teniendo en cuenta los resultados de la Tabla 20 Con X2=80,757, df=9,
p=0.000 (valor de significancia), entonces el valor de significancia es menor a
0.05 se rechaza la hip6tesis nula (Ho), por lo que la Calidad de Servicio influye
significativamente en la expectativa de la satisfaccion del cliente (socio) de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Quillabamba Quillacoop 2018.
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3.4.1.2 Coeficiente de relacién en calidad de servicio y expectativa de la
satisfaccion del cliente

Tabla 21
Coeficiente de relacién en calidad de servicio y expectativa
Correlaciones

Calidad de .
Servicio Expectativa
Correlacion de Pearson 1 0,414
Calidad de Servicio Sig. (bilateral) 0,000
N 349 349
Correlacion de Pearson 0,414" 1
Expectativa Sig. (bilateral) 0,000
N 349 349

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia en base a las encuestas IBM SPSS Statistics 24
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Figura 22 Dispersion del coeficiente de relacién en calidad de servicio y expectativa
Fuente: Elaboracion propia en base a las encuestas IBM SPSS Statistics 24

Interpretacion
De la tabla 21 y figura 22 podemos indicar que el coeficiente de relacion de
que se obtuvo r=0,414 (sig.=0,000), esto demuestra correlacion positiva esto
significa que mientras mejor sea la calidad de servicio habrd una mayor

expectativa de la satisfaccion del cliente.
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3.4.2.1 Prueba de Hipo6tesis Especifica 2

La calidad del servicio influye significativamente en la percepcion de la
satisfaccion del cliente (socio) de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Quillabamba Quillacoop 2018.

H1

La calidad del servicio influye significativamente en la percepcion de la
satisfaccion del cliente (socio) de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Quillabamba Quillacoop 2018.

HO

La calidad del servicio no influye significativamente en la percepcion de la
satisfaccion del cliente (socio) de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Quillabamba Quillacoop 2018.

Tabla 22
Pruebas de chi-cuadrado para Hipétesis Especifica 2

Significacion

Valor df o .
asintoética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 256,610 12 0,000
Razdn de verosimilitud 243,590 12 0,000
Asociacion lineal por lineal 156,977 1 0,000
N de casos validos 349

a. 9 casillas (45,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,00.

Interpretacion de resultados:

Teniendo en cuenta los resultados de la Tabla 22 Con X2=256,610, df=12,
p=0.000 (valor de significancia), entonces el valor de significancia es menor a
0.05 se rechaza la hipotesis nula (Ho), por lo que la calidad del servicio influye
significativamente en la percepcion de la satisfaccion del cliente (socio) de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Quillabamba Quillacoop 2018.
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3.4.2.2 Coeficiente de relacién en calidad de servicio y percepcion de la
satisfaccion del cliente

Tabla 23
Coeficiente de relacién en calidad de servicio y percepcion
Correlaciones

Calidad de Servicio Percepcion
Correlacion de Pearson 1 672"
Calidad de Servicio Sig. (bilateral) ,000
N 349 349
Correlacion de Pearson 672" 1
Percepcion Sig. (bilateral) ,000
N 349 349

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

Fuente: Elaboracion propia en base a las encuestas IBM SPSS Statistics 24
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Figura 23 Dispersion del coeficiente de relacion en calidad de servicio y percepcion
Fuente: Elaboracidn propia en base a las encuestas IBM SPSS Statistics 24

Interpretacion
De la tabla 23 y figura 23 podemos indicar que el coeficiente de relacion de
gue se obtuvo r=0,672 (sig.=0,000), esto demuestra correlacion positiva esto
significa que mientras mejor sea la calidad de servicio habrd una mayor

expectativa de la satisfaccion del cliente.
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3.4.3.1 Prueba Hipotesis especifica 3

La calidad del servicio influye significativamente en la lealtad de la satisfaccion
del cliente (socio) de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Quillabamba Quillacoop
2018.

H1

La calidad del servicio influye significativamente en la lealtad de la satisfaccion
del cliente (socio) de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Quillabamba Quillacoop
2018.

HO

La calidad del servicio no influye significativamente en la lealtad de la
satisfaccion del cliente (socio) de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Quillabamba Quillacoop 2018.

Tabla 24
Pruebas de chi-cuadrado Hipétesis Especifica 3

Significacion

Valor df asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 94,8942 12 ,000
Razdén de verosimilitud 97,025 12 ,000
Asociacion lineal por lineal 61,912 1 ,000
N de casos vélidos 349

a. 10 casillas (50,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,02.

Interpretacion de resultados:

Teniendo en cuenta los resultados de la Tabla 24 Con X2=94,894, df=12,
p=0.000 (valor de significancia), entonces el valor de significancia es menor a
0.05 se rechaza la hipotesis nula (Ho), por lo que La calidad del servicio influye
significativamente en la lealtad de la satisfaccion del cliente (socio) de la

Cooperativa de Ahorro y Crédito Quillabamba Quillacoop 2018.
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3.4.3.2 Coeficiente de relacién en calidad de servicio y leatad de la
satisfaccion del cliente

Tabla 25
Coeficiente de relacién en calidad de servicio y lealtad
Calidad de Servicio Lealtad
Correlacion de Pearson 1 422"
Calidad de Servicio Sig. (bilateral) ,000
N 349 349
Correlacion de Pearson 422" 1
Lealtad Sig. (bilateral) ,000
N 349 349

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia en base a las encuestas IBM SPSS Statistics 24
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Figura 24 Dispersion del coeficiente de relacion en calidad de servicio y lealtad
Fuente: Elaboracion propia en base a las encuestas IBM SPSS Statistics 24

Interpretacion

De la tabla 25 y figura 24 podemos indicar que el coeficiente de relacion de que
se obtuvo r=0, 422 (sig.=0,000), esto demuestra correlaciéon positiva esto significa
gue mientras mejor sea la calidad de servicio habra una mayor expectativa de la

satisfaccion del cliente.
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IV DISCUSION

El propdsito de esta investigacion fue nuestra hipétesis general donde se
pretendia establecer la influencia significativa entre la calidad de servicio y la
satisfaccion del cliente (socio) en la cooperativa de ahorro y crédito Quillabamba
Oficina principal donde se acepta la hipotesis general de la investigacion, ya que se
obtuvo un nivel de significancia de 0,000 que establece la relacion de asociacion y
un r=0,580 de coeficiente de relacion estableciéndose asi una correlacion positiva
significativa entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente es decir que
mientras se mejore la calidad de servicio sera mejor lo resultados de la satisfaccion

del cliente.

De igual forma se tuvo como propésito determinar la relacion de asociacién de
la calidad de servicio y la expectativa que sé que genera el cliente (socio) de la
experiencias previas en otras entidades es asi al someter a la prueba de chi
cuadrado el p=0.000 (valor de significancia) y siendo menor a 0.5 es que se
determina que la calidad de servicio influye significativamente en la expectativa de
la satisfaccién del cliente (socio) de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Quillabamba

Quillacoop 2018 con coeficiente de correlacion positiva de r=0,414.

De igual forma se tuvo como propésito determinar la relacion de asociacién de
la calidad de servicio y la expectativa que sé que genera el cliente (socio) de la
experiencias previas en otras entidades es asi al someter a la prueba de chi
cuadrado el p=0.000 (valor de significancia) y siendo menor a 0.5 es que se
determina que la Calidad de Servicio influye significativamente en la percepcién de
la satisfaccién del cliente (socio) de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Quillabamba
Quillacoop 2018 con coeficiente de correlacion positiva de r=0,672.

De igual forma se tuvo como propésito determinar la relacion de asociacion de
la calidad de servicio y la expectativa que sé que genera el cliente (socio) de la
experiencias previas en otras entidades es asi al someter a la prueba de chi
cuadrado el p=0.000 (valor de significancia) y siendo menor a 0.5 es que se

determina que la Calidad de Servicio influye significativamente en la lealtad de la
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satisfaccion del cliente (socio) de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Quillabamba
Quillacoop 2018 con coeficiente de correlacion positiva de r=0,422.

Contrastando con los resultados obtenido y lo mencionado por el autor Paola E.
de Pedro (2013) en su estudio titulado “La calidad de servicio bancario: una escala
de medicion” se confirma que relevancia entre las dimensiones que se utiliza para
la medicion de la calidad de servicio como la Tangibilidad, confiabilidad capacidad
de respuesta la seguridad y la empatia esto permite realizar una medicion de la

realidad de la calidad de servicio que se percibe de los clientes (socios)

Contrastando los resultados de Moncada Nieto (2017) en su estudio titulado
“Factores que influyen en el nivel de satisfaccion de los clientes externos por la
atencién que le brindan en las unidades de servicio al cliente de las instituciones
bancarias de Tegucigalpa” encontramos que existe relevancia entre los factores
asociados a la calidad de servicio y las dimensiones descritas en la medicién la
calidad de servicio del presente estudio es asi que la capacidad de respuesta, la

empatia permiten influir en la calidad servicio percibida

Tomando en consideracion los resultados de Colmenares Silva (2014) en su
estudio titulado “Estrategias para optimizar el servicio de atencién al cliente del
banco bicentenario banco universal C.A. Agencia la fria” cuyo propdsito fue
establecer estrategias para optimizar el servicio de atencién al cliente de banco
bicentenario banco universal C.A. Agencia Fria. Se considera relacién en la mejora
de las dimensiones de la calidad de servicio especificamente la capacidad de
respuesta, la confiabilidad y la empatia que permitira establecer una mejor

percepcion de la calidad de servicio y por ende la satisfaccion del cliente.

En relaciéon a los resultados que obtuvo Liza soriano de silva, Siancas Ascoy
(2016) se establece que la calidad de servicio impacta positivamente en la
satisfaccion del cliente es asi brecha entre lo esperado y lo percibido afecta el nivel
de satisfaccion del cliente (socio)
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En relacion a los resultados obtenidos por Saldivar Antinez de Mayolo (2017)
se confirma que existe una correlacion positiva y significativa moderada entre la
calidad de servicio y la satisfaccion del cliente es asi que también basado en la
medicion de la percepcidon general de la calidad del servicio permite determinar la

que mientras mejor sea la calidad de servicio mayor sera la satisfaccion del cliente.
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V CONCLUSIONES

El estudio determiné que existe una relacion positiva y directa entre las variables
de calidad de servicio y la satisfaccion del cliente en un grado de r=0,580
(coeficiente de correlacion de Pearson). El valor conseguido indica que en gran
medida los clientes que perciben buena calidad de servicio quedaran satisfechos
con la entidad. Las dimensiones mas relevantes de la calidad de servicio dados
en el Oficina Principal Quillabamba fueron: Tangibilidad y Empatia. Las
dimensiones de la satisfaccion del cliente dado en la Oficina Principal
Quillabamba resultaron tener similares resultados en promedio siendo el grado

de valoracion mayor a 4.

En la investigacion se demostré que existe relacion la calidad de servicio y la
expectativa de la satisfaccion del cliente socio con r=0.414 (coeficiente de
correlacion), lo cual establece una correlacion positiva es decir que a mayor

calidad de servicio se reducira la brecha en relacion a las expectativas del cliente.

En la investigacion se demostré que existe relacion la calidad de servicio y la
percepcion de la satisfaccion del cliente socio con r=0.672 (coeficiente de
correlacion), lo cual establece una correlacién positiva es decir que a mayor

calidad de servicio mejor percepcion de satisfaccion del cliente.

En la investigacion se demostré que existe relacion la calidad de servicio y la
lealtad de la satisfaccion del cliente socio con r=0.422 (coeficiente de
correlacion), lo cual establece una correlacién positiva es decir que a mayor
calidad de servicio mayor las posibilidades de recomendacion y preferencia del

cliente.

En los resultados del nivel de calidad de servicio se determind que el nivel es
mayormente medio o0 moderado con un 55.0% lo cual permite sefalar que existe
una necesidad de mejora y se deberan establecer estrategias que permita lograr

este objetivo.
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6. En los resultados obtenidos de la dimension confiabilidad se describié que los
clientes son motivados a hacer uso de los servicios de la cooperativa teniendo
en consideracion otros factores los cuales seran propésito estudio como

complemento de presente.
7. En relacion a la satisfaccion del cliente se puedo determinar en el presente

estudio que el nivel medio de satisfaccion es de 47.9 % esto establece que existe

una brecha considerable entre las expectativas del cliente y el servicio recibido.
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VI RECOMENDACIONES

1. Es recomendable que la Cooperativa de ahorro y crédito Quillabamba, genere
un plan de accion a partir de los resultados obtenidos en esta investigacion. El
plan debera orientarse a la mejora en la gestién de la calidad de servicio de la
entidad para poder elevar los niveles de satisfaccion del cliente (Socio).

2. Se recomienda realizar la encuesta en diferentes épocas del afio de acuerdo a
las campafias de la institucion, con esto se podria reconfirmar las conclusiones
obtenidas en este estudio y ademas se podrian corroborar los cambios en la
satisfaccion de los clientes al ir aplicando distintas acciones de mejora, teniendo
en cuenta que las exigencias de los clientes cambian mediante por cuanto el

servicio cambie o mejore.

3. Se recomienda como futuro trabajo de investigacion seria interesante un enfoque
longitudinal del estudio para ampliarlo a diversas agencias que conforman la
cooperativa de ahorro y crédito Quillabamba - Quillacoop y poder realizar
comparaciones. Asi se obtendria un panorama total del grado de calidad de

servicio que se brinda en las Agencias.

4. De acuerdo con los resultados obtenidos en la presente investigacion, la
capacidad de respuesta, la atencién personalizada, un trato respetuoso son
factores que directamente influyen en la satisfaccion de los clientes, por lo que
se recomienda a la institucion que habitualmente retna a sus empleados para
motivarles y recordarles que el cliente es primero, por lo que deben
desempeiarse de la mejor forma posible para mantener la lealtad del cliente
(Socio).
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Calidad de servicio y satisfaccion del cliente (socio) en la Cooperativa de Ahorro y Crédito
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2. AUTOR
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3. RESUMEN

La presente investigacion permite abordar temas relacionados a la calidad de servicio y
la satisfaccion del cliente teniendo como escenario la Cooperativa de Ahorro y crédito
Quillabamba “Quillacoop” sede Quillabamba - Cusco 2018 es asi que se determiné para los
fines de estudio descriptivo correlacional una muestra de 349 socios utilizando la técnica de
la encuesta y la elaboracion de un cuestionario como instrumento de recoleccién de datos de
una poblacion conformada por 3789 socios correspondiente al cierre de la cartera de crédito
del mes de Mayo esta informacion permitié medir la calidad de servicio y su relacion con la
satisfaccion del cliente (socio) del que se tiene como resultado de coeficiente correlacion r=
0,580 y p= 0,000 que determina que la calidad del servicio estad asociada e influye
significativamente en la satisfaccion del cliente (socio) También ha permitido determinar
que la calidad de servicio incluye significativamente en la expectativa de la satisfaccion del
cliente teniendo como resultado r=0,414 y p=0,000 , también se determiné calidad de
servicio incluye significativamente la percepcién del cliente (socio) teniendo como resultado
r=0,672 y p=0,000 por ultimo se determind calidad de servicio incluye significativamente
en la lealtad de la satisfaccion del cliente teniendo como resultado r=0,422 p=0,000.

Este estudio evidencio que el nivel de calidad de servicio y la satisfaccion del cliente
es medio 0 moderado con un 55.0% y en un 47.9% respectivamente lo que se reafirma en
la prueba de correlacion de variables

Demostrd un elevado nivel de satisfaccion de los clientes (socios) en relacion a las
expectativas y la posibilidad de generar lealtad mediante la mejora de la percepcion del
servicio recibido.
4. PALABRAS CLAVE

Calidad, servicio, satisfaccion, cliente
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5. ABSTRACT

This research allows us to address issues related to quality of service and customer
satisfaction having as scenario the Quillabamba Savings and Credit Cooperative
"Quillacoop” Quillabamba - Cusco 2018 is so that a sample of 349 partners using the
technique of the survey and the elaboration of a questionnaire as a data collection instrument
of a population made up of 3789 members corresponding to the closing of the credit portfolio
of May this information allowed to measure the quality of service and its relationship with
the satisfaction of the client (partner) which results in a correlation coefficient of r = 0.580
and p = 0.000, which determines that the quality of the service is associated and significantly
influences the client's satisfaction (partner). It has also determined that quality service
significantly includes the expectation of customer satisfaction resulting inr=0.414 and p =
0.000, quality of service was also determined to significantly include the perception of the
customer (partner) resulting in r = 0.672 and p = 0.000, finally, quality of service was
determined to include significantly in loyalty of customer satisfaction resulting in r = 0.422
p = 0.000.

This study showed that the level of quality of service and customer satisfaction is medium
or moderate with 55.0% and 47.9% respectively, which is reaffirmed in the variable
correlation test

It showed a high level of customer satisfaction (partners) in relation to expectations and
the possibility of generating loyalty by improving the perception of the service received.

1. KEYWORDS

Quality, service, satisfaction, customer
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6. INTRODUCCION

La presente investigacion tiene como proposito medir la realidad actual de la calidad de
servicio frente a la satisfaccion del cliente, teniendo como escenario la Cooperativa de
Ahorro y crédito Quillabamba “Quillacoop” sede Quillabamba - Cusco 2018.

“La Cooperativa de Ahorro y Crédito Quillabamba Ltda. N° 295, siendo el nombre de
conocido en el mercado como QUILLACOOQORP, se constituy6 23 de mayo del 1964.

Proporcionar o brindar productos y servicios de alta calidad financiera puede ser un
proceso dificil, debido a que a veces la cooperativa de ahorro y crédito puede tener
deficiencias operativas graves o0 una imagen empafiada que menoscaba su capacidad de
proporcionar calidad de servicio que sus socios exigen
7. METODOLOGIA

El tipo de investigacion es no experimental, se considera de este tipo debido a que
proporciona informacion para establecer estrategias que permitan mejorar la actual calidad
de servicio y satisfaccion del cliente de la cooperativa de ahorro y crédito Quillabamba, lo
cual permitira crear una ventaja competitiva y de excelencia en la atencion que se les brinda
a los clientes (socios). Es de nivel descriptivo, pues tiene como objeto la descripcion precisa
de las variables de estudio y su proposito es exponer las caracteristicas de cada una de ellas.
Considerada de disefio correccional, porque explora la relacion o asociacion que se derivan
entre la variable calidad de servicio y la satisfaccion al cliente:

M: 349 Clientes, Muestra de estudio

O1: Calidad del servicio

0O2: Satisfaccion del cliente (socio)

r: Relacién entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente.

Cooperativa de Ahorro y Crédito Quillabamba — distribuido en las 13 Agencias haciendo
un total de 15381 socios que han obtenido crédito, donde la Oficina principal sede
Quillabamba registra una poblacion de 3789 clientes (socios) al cierre del 31 de mayo del
2018. Se tiene una poblacion finita y por las caracteristicas de la investigacion para
determinar el tamafio de la muestra, se procedi6 a aplicar la férmula del muestreo
probabilistico aleatorio para poblaciones finitas, considerando un nivel de confianza de 95

%, un error de muestra del 5% y valores de p y q del 50%.

Zz*p*q*N
T e2(N-1D+Z2x px q

n
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N = Poblacién

n = Muestra

Z = Probabilidad a favor

p = Probabilidad en contra
g = Nivel de Confianza

e = Error

Remplazando seria:

. (1.96)2%0.5%0.5%3789
T 0.052(3789—1)+1.962% 0.5% 0.5

=349 Socios a encuestar.

Para la recoleccion de datos se utilizé la técnica de la encuesta que fue expuesto a juicio de
tres expertos, profesionales de administracion con grado de magister y amplia experiencia
en el campo de la administracion en la Regidn del Cusco de tal manera que facilite el
desarrollo de la actividad de recoleccion de datos con el objetivo de comprobar: forma,
contenido y estructura.

8. RESULTADOS

Hipotesis General: La calidad de servicio influye significativamente en la satisfaccion del
cliente (socio) de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Quillabamba - Quillacoop 2018
Resultados: Se obtuvo un X2=159,706, df=9, p=0.000, como la significancia es menor a
0.05 se rechaza la hipétesis nula (Ho), por lo que la calidad de servicio influye satisfaccion
del cliente de la Cooperativa de Ahorro y Crédito de Quillabamba, el coeficiente de relacion
se obtuvo r=0,580 (sig.=0,000), esto demuestra correlacion positiva esto significa que
mientras mejor sea la calidad de servicio habrd una mayor satisfaccion del cliente.

Prueba de Hipotesis Especificas:

H1: La Calidad de Servicio influye significativamente en la expectativa de la satisfaccion
del cliente (socio) de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Quillabamba Quillacoop 2018.
Resultados: Se Obtuvo un X2=80,757, df=9, p=0.000 (valor de significancia), entonces el
valor de significancia es menor a 0.05 se rechaza la hipétesis nula (Ho), por lo que la Calidad
de Servicio influye significativamente en la expectativa de la satisfaccion del cliente (socio)
de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Quillabamba Quillacoop 2018.

H2: La calidad del servicio influye significativamente en la percepcion de la satisfaccion
del cliente (socio) de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Quillabamba Quillacoop 2018.
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Resultados: Se obtuvo un X2=256,610, df=12, p=0.000 (valor de significancia), entonces
el valor de significancia es menor a 0.05 se rechaza la hip6tesis nula (Ho), por lo que la
calidad del servicio influye significativamente en la percepcion de la satisfaccion del cliente
(socio) de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Quillabamba Quillacoop 2018.

H3: La calidad del servicio influye significativamente en la lealtad de la satisfaccion del
cliente (socio) de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Quillabamba Quillacoop 2018.
Resultados: Se obtuvo un X2=94,894, df=12, p=0.000 (valor de significancia), entonces el
valor de significancia es menor a 0.05 se rechaza la hipotesis nula (Ho), por lo que La
calidad del servicio influye significativamente en la lealtad de la satisfaccion del cliente
(socio) de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Quillabamba Quillacoop 2018.

9. DISCUSION

El propdsito de esta investigacion fue nuestra hipotesis general donde se pretendia
establecer la influencia significativa entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente
(socio) en la cooperativa de ahorro y crédito Quillabamba Oficina principal donde se acepta
la hipotesis general de la investigacién, ya que se obtuvo un nivel de significancia de 0,000
que establece la relacion de asociacién y un r=0,580 de coeficiente de relacion
estableciéndose asi una correlacion positiva significativa entre la calidad de servicio y la
satisfaccion del cliente es decir que mientras se mejore la calidad de servicio serd mejor lo
resultados de la satisfaccion del cliente.

De igual forma se tuvo como proposito determinar la relacion de asociacion de la calidad
de servicio y la expectativa que sé que genera el cliente (socio) de la experiencias previas en
otras entidades es asi al someter a la prueba de chi cuadrado el p=0.000 (valor de
significancia) y siendo menor a 0.5 es que se determina que la Calidad de Servicio influye
significativamente en la expectativa de la satisfaccidn del cliente (socio) de la Cooperativa
de Ahorro y Crédito Quillabamba Quillacoop 2018.

Contrastando los resultados de Moncada Nieto (2017) en su estudio titulado “Factores
que influyen en el nivel de satisfaccion de los clientes externos por la atencion que le brindan
en las unidades de servicio al cliente de las instituciones bancarias de Tegucigalpa”
encontramos que existe relevancia entre los factores asociados a la calidad de servicio y las
dimensiones descritas en la medicion la calidad de servicio del presente estudio es asi que la
capacidad de respuesta, la empatia permiten influir en la calidad servicio percibida

Tomando en consideracion los resultados de Colmenares Silva (2014) en su estudio

titulado “Estrategias para optimizar el servicio de atencion al cliente del banco bicentenario
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banco universal C.A. Agencia la fria” cuyo propdsito fue establecer estrategias para

optimizar el servicio de atencion al cliente de banco bicentenario banco universal C.A.

Agencia Fria. Se considera relacion en la mejora de las dimensiones de la calidad de servicio

especificamente la capacidad de respuesta, la confiabilidad y la empatia que permitira

establecer una mejor percepcion de la calidad de servicio y por ende la satisfaccion del

cliente.

10. CONCLUSIONES

Existe una relacion positiva y directa entre la calidad de servicio y la satisfaccion del
cliente con un grado de 0,580 (coeficiente de correlacion de Pearson). El valor
conseguido indica que en gran medida los clientes que perciben buena calidad de
servicio quedaron satisfechos con la entidad. (Resaltando la seguridad, tangibilidad
y la empatia).

En la investigacion se demostré que la calidad de servicio para los clientes (socios)
tiene mayor aceptacion en la percepcion general del cliente socio. (Tangibilidad y
Empatia)

En los resultados obtenidos de la dimension confiabilidad se describié que los
clientes son motivados a hacer uso de los servicios de la cooperativa teniendo en
consideracién otros factores los cuales serdn propoésito estudio como complemento
de presente.

En relacién a la satisfaccion del cliente se puedo determinar que las expectativas del
servicio esperado y la percepcion del servicio recibido, generan una posibilidad de
recomendacion del servicio que se brinda en la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Quillabamba, Oficina principal esto ha sido establecido en la prueba de asociacion

para la evaluacion de las hip6tesis especificas.
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ANEXO 2 INSTRUMENTOS
INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

CUESTIONARIO 1

Encuesta de Calidad de servicio
INSTRUCCIONES: Queremos saber su opinion sobre los servicios que le brinda la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Quillacoop, por tal motivo la presente encuesta,
tiene por objetivo conocer la percepcion que usted tiene respecto la calidad de
servicios que se brinda de acuerdo a la siguiente escala valorativa.

83

ESCALA DE | Totalmente En Ni de acuerdo , de Totalmente
LIKERT desacuerdo desacuerdo ni en desacuerdo | acuerdo de acuerdo
VALORACION 1 2 3 4 5
N° Encuesta de Calidad y Satisfaccién al Cliente (Socio) 1123/ 4/5
1 | Quillacoop cuenta con equipamiento actualizado y de apariencia
moderna.
2 | El Personal que lo atendi6 le explico de manera correcta y precisa
sobre la operacion realizada.
3 | Los empleados le brindan el servicio con prontitud.
4 | Quillacoop provee sus servicios en el tiempo que promete hacerlo.
5 | Quillacoop tiene un horario de atencion adecuado
6 | Esta de acuerdo con la localizacion.
7 | El personal le ofrecié materiales asociados con el servicio (folletos
0 catalogos).
8 | Los empleados nunca estan demasiado ocupados para atenderlo
9 | Los sistemas de seguridad y vigilancia que brinda Quillacoop son
adecuados.
10 | El personal de Quillacoop le atiende de forma personalizada.
11 | Las instalaciones internas son adecuados para brindar los
servicios
12 | Quillacoop desempefia el servicio de manera correcta
13 | El personal le mantiene informado en todo momento sobre la
operacion realiza.
14 | El comportamiento de los empleados le inspira confianza.
15 | El personal que lo atendi6 comprendié sus necesidades.
16 | La presentacion de los empleados es adecuada.
17 | Cuando usted tiene un problema, la Quillacoop muestra sincero
interés por resolverlo.
18 | Los empleados cuentan con el conocimiento para responder sus
consultas.
19 | El personal le escuché atentamente y le traté con amabilidad,
respecto y paciencia.
20 | El personal estuvo atento y dispuesto a ayudarle en todo momento.
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CUESTIONARIO 2

Encuesta de Satisfaccion del Cliente (Socio)

84

INSTRUCCIONES: Queremos saber su opinidn sobre los servicios que le brinda la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Quillacoop, por tal motivo la presente encuesta,
tiene por objetivo conocer el grado de satisfaccion que usted tiene respecto la
calidad de servicios que se brinda de acuerdo a la siguiente escala valorativa.

ESCALA DE | Totalmente En Ni de acuerdo ,ni | De Totalmente de
LIKERT desacuerdo desacuerdo | en desacuerdo acuerdo acuerdo

VALORACION 1 2 3 4 5

N° | Encuesta de Calidad y Satisfaccion del Cliente (Socio) 1234

1 | Por el servicio recibido, usted confia en Quillacoop

2 | Por su experiencia en otras entidades financieras espera no
tener inconvenientes con nuestro servicio.

3 | En general los procesos del servicio recibido han sido claros y
transparentes.

4 | Enrelacién a otras entidades financieras usted espera un
servicio diferenciado en Quillacoop.

5 | Nuestro servicio resolvio sus necesidades.

6 | En general, nuestro servicio cumple con sus expectativas.

7 | Usted esta satisfecho con el servicio recibido

8 | Usted espera ser atendido rapidamente en sus tramites al
acceder a nuestros productos.

9 | Quillacoop cumplié con las promesas que ofrece mediante la
publicidad y otros medios

11 | En comparacion a otras entidades financieras la atencién en
Quillacoop se realiza con prontitud

11 | Si otra entidad le ofrece los mismos servicios regresara a
Quillacoop

12 | Usted recomendara esta oficina a otras personas (familiares y
amigos)
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Tabulacion de los cuestionarios

1. Calidad de Servicio

Al 2T 3T 47 o 2c C3 4c R 2R 3R 47 SR 15 25 35 E ZE 3E 4E
1 6 n 16 2 T 12 17 3 a8 13 18 20 4 a3 14 5 n 15 13
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ANEXO 3 VALIDEZ DE INSTRUMENTOS

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
ESCUELA DE POSGRADO
MAESTRIA ADMINISTRACION DE NEGOCIOS

VALIDACION DEL INSTRUMENTO

TITULO DEL TRABAJO DE INVESTIGACION: CALIDAD DE SERVICIO Y SATISFACCION DEL
CLIENTE (SOCIO) EN LA COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO QUILLABAMBA -
QUILLACOOP —- QUILLABAMBA - CUSCO 2018.

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: ENCUESTA DE CALIDAD Y SATISFACCION DEL CLIENTE

(socio).

I. DATOS GENERALES
NOMBRE : LUIS ABDON DIAZ PARRA
MENCION : ADMINISTRACION DE NEGOCIOS
FECHA s CUSCO,5.2JUNIO DEL 2018

Il. OBSERVACIONES EN CUANTO A:

1. FORMA: /
V' 7¥
({ ;[ Cllelaliis
2. CONTENIDO: /
n.4. P
[ Pl e
/4 4 i
3. ESTRUCTURA:
2 N
7= At/pmla/ L.
s
1Il. APORTE Y/O SUGERENCIAS:
/A"

IV. LUEGO DE REVISADO EL INSTRUMENTO:

Procede su aplicacion

Debe corregirse ] —
il )
Firma ) —
Mg. o Dr. ‘.F.!uﬁ.;;\.../.’ﬁ ?'!.?!.oﬁ:.c..é*/' =
DN ¢ oouriear KB

N° de Celular ARYZCLTITLED ...
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
ESCUELA DE POSGRADO

VALIDACION DEL INSTRUMENTO

. DATOS GENERALES

MAESTRIA ADMINISTRACION DE NEGOCIOS

1.1 TiTULO DEL TRABAJO DE INVESTIGACION: CALIDAD DE SERVICIO Y SATISFACCION
DEL CLIENTE (SOCIO) EN LA COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

QUILLABAMBA - QUILLACOOP - QUILLABAMBA - CUSCO 2018.

1.2 NOMBRE DEL INSTRUMENTO DE EVALUACION: ENCUESTA DE CALIDAD Y SATISFACCION
DEL CLIENTE (SOCIO).
1.3 INVESTIGADOR: LUIS ABDON DIAZ PARRA.

87

2 - Deficiente Regular Bueno ;::ﬂvn Excelente
-] CRITERIOS
§ Z | INDICADORES 020% | 2140% | a160% | ersom | si-100%
1.REDACCION Los indicadores e items estan redactados v
considerando los elementos necesarios
g 2.CLARIDAD Esta formulado con un lenguaje
S apropiado. '
Y [30BiETIVIDAD Esta expresado en conducta observable.
4.ACTUALIDAD Es adecuado al avance de la ciencia y la
o tecnologia. I
©
‘© | 5.SUFICIENCIA Los items son adecuados en cantidad y
] . /
= claridad. /
S [6InTENCONALDAD | EI  instrumento  mide en forma
pertinente las variables de investigacion. Vi
7.0RGANIZACION Existe una organizacion légica.
P
© 8.CONSISTENCIA Se basa en aspectos tedricos cientificos de la
5 investigacion educativa. &
=1
S | 9.COHERENCIA Existe coherencia entre los items,
— 3 - « o
& indicadores, dimensiones y variables '
w
10.METODOLOGIA | La estrategia responde al propdsito del /
diagnostico.
Il. APORTE Y/O SUGERENCIAS:
Ak
N
1Il. PROMEDIO DE VALORACION: YD
IV. LUEGO DE REVISADO EL INSTRUMENTO:
Procede su aplicacion IE
Debe corregirse D
.£2 Junio del 2018
A T ) C

Firma,
Mg. o Dr. f/\\rit 2“50” et {,I';!L

DNI : b Y035 33
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
ESCUELA DE POSGRADO
MAESTRIA ADMINISTRACION DE NEGOCIOS

VALIDACION DEL INSTRUMENTO

TITULO DEL TRABAJO DE INVESTIGACION: CALIDAD DE SERVICIO Y SATISFACCION DEL
CLIENTE (SOCIO) EN LA COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO QUILLABAMBA -
QUILLACOOP —- QUILLABAMBA -~ CUSCO 2018.

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: ENCUESTA DE CALIDAD Y SATISFACCION DEL CLIENTE

(sOci0).

I.  DATOS GENERALES
NOMBRE : LUIS ABDON DIAZ PARRA
MENCION : ADMINISTRACION DE NEGOCIOS
FECHA : CUSCO, #£JUNIO DEL 2018

. OBSERVACIONES EN CUANTO A:

1. FORMA:

Al B e AP
N BT,

2. CONTENIDO:
/i

P s iy
IR

3. ESTRUCTURA:
7/

/{ r/-_j o
AWZ TN

APORTE Y/O SUGERENCIAS:

e

. LUEGO DE REVISADO EL INSTRUMENTO: f

Procede su aplicacion E

Debe corregirse D

N

X

Mg. o Dr. .... /ﬁl"{,&/ﬁ? N
DNI: ... 2. 42224 4.

N° de Celular ... 4.J.4a.0.L.20L
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
ESCUELA DE POSGRADO

VALIDACION DEL INSTRUMENTO

. DATOS GENERALES

MAESTRIA ADMINISTRACION DE NEGOCIOS

1.1 TITULO DEL TRABAJO DE INVESTIGACION: CALIDAD DE SERVICIO Y SATISFACCION

DEL CLIENTE

(SOCIO) EN LA COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO
QUILLABAMBA - QUILLACOOP - QUILLABAMBA - CUSCO 2018.

1.2 NOMBRE DEL INSTRUMENTO DE EVALUACION: ENCUESTA DE CALIDAD Y SATISFACCION
DEL CLIENTE (SOCIO).
1.3 INVESTIGADOR: LUIS ABDON DIAZ PARRA.

diagnastico.

Muy
O w Deficiente Regular Buena Excelente
iz CRITERIOS B
ok INDICADORES 0-20% | 21-40% | 4160% | 61-80% | 81-200%
1.REDACCION Los indicadores e items estdn redactados
considerando los elementos necesarios }"
‘g 2.CLARIDAD Esta formulado con un lenguaje
= apropiado. x
Y [ 3.0BJETIVIDAD Estd expresado en conducta observable,
4.ACTUALIDAD Es adecuado al avance de la ciencia y la
o tecnologia. X
©
‘T | S-SUFICIENCIA Los items son adecuados en cantidad y
g claridad. X
8 6.INTENCIONALIDAD El instrumento mide en forma
pertinente las variables de investigacion. ,‘(
7.0RGANIZACION Existe una organizacion logica. >(
@ | 8.CONSISTENCIA Se basa en aspectos tedricos cientificos de Ia
S investigacion educativa.
g - La
S | 9.COHERENCIA Existe coherencia entre los items,
S >
7] indicadores, dimensiones y variables >\'
w =
10.METODOLOGIA | La estrategia responde al propgsito del

Il. APORTE Y/O SUGERENCIAS:

11l. PROMEDIO DE VALORACION:

/

1 9%

IV. LUEGO DE REVISADO EL INSTRUMENTO:
Procede su aplicacién @

Debe corregirse

O

.24, Junio del 2018

\
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Mg. o D= Jmk F"'{//d n
DNI: ... ’2747?“&
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
ESCUELA DE POSGRADO
MAESTRIA ADMINISTRACION DE NEGOCIOS

VALIDACION DEL INSTRUMENTO

TITULO DEL TRABAJO DE INVESTIGACION: CALIDAD DE SERVICIO Y SATISFACCION DEL
CLIENTE (SOCIO) EN LA COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO QUILLABAMBA -
QUILLACOOP - QUILLABAMBA - CUSCO 2018.

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: ENCUESTA DE CALIDAD Y SATISFACCION DEL CLIENTE
(socio).

. DATOS GENERALES
NOMBRE : LUIS ABDON DIAZ PARRA
MENCION : ADMINISTRACION DE NEGOCIOS
FECHA : CUSCO,¢%.JUNIO DEL 2018

Il. OBSERVACIONES EN CUANTO A:

1. FORMA:
T ACEPTALIE
2. CONTENIDO:
CACEPTAPCE.
3. ESTRUCTURA:
ACErPTADL
I1l. APORTE Y/O SUGERENCIAS:

IV. LUEGO DE REVISADO EL INSTRUMENTO:

Procede su aplicacion B - £ 4
Debe corregirse ] ___,,....--\:;\;S'Kz‘ﬂm
¥
poCENTE UM
Firma
Mg. o Dr.

DNI: o 22 ESYREE e
N° de Celular .JALL4%Z.549........
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA DE POSGRADO

VALIDACION DEL INSTRUMENTO

. DATOS GENERALES

MAESTRIA ADMINISTRACION DE NEGOCIOS

1.1 TiTULO DEL TRABAJO DE INVESTIGACION: CALIDAD DE SERVICIO Y SATISFACCION
DEL CLIENTE (SOCIO) EN LA COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

QUILLABAMBA - QUILLACOOP - QUILLABAMBA - CUSCO 2018.

1.2 NOMBRE DEL INSTRUMENTO DE EVALUACION: ENCUESTA DE CALIDAD Y SATISFACCION
DEL CLIENTE (SOCIO).
1.3 INVESTIGADOR: LUIS ABDON DIAZ PARRA.

g w CR‘TER]OS Deficiente Regular Bueno ;:::o Excelente
=
§ Z | INDICADORES 020% | 21:40% | a160% | 61-80% | 81-100%
1.REDACCION Los indicadores e items estan redactados
considerando los elementos necesarios =N
E 2.CLARIDAD Esta formulado con un lenguaje
5 apropiado. 2
% [3.0BJETIVIDAD Esta expresado en conducta observable.
3
4 ACTUALIDAD Es adecuado al avance de la ciencia y la
o tecnologia. o
©
‘c S.SUFICIENCIA Los items son adecuados en cantidad y
fci claridad.
8 6.INTENCIONALIDAD El instrumento mide en forma
pertinente las variables de investigacion. e
7.0RGANIZACION Existe una organizacion logica.
’x
o 8.CONSISTENCIA Se basa en aspectos tedricos cientificos de la
= nvestigacion educativa.
3 investig v S
S | 9.COHERENCIA Existe coherencia entre los items,
2 indicadores, dimensiones y variables ~
w
10.METODOLOGIA | La estrategia responde al proposito del
diagnostico. ral
Il. APORTE Y/O SUGERENCIAS:
11l. PROMEDIO DE VALORACION: | ©
IV. LUEGO DE REVISADO EL INSTRUMENTO:
Procede su aplicacién [}
Debe corregirse D ‘ ¢
.2% Junio del 2018 Dr. Edwards Jesus Aguirre Espmaza
DOCENTE UNIVERSITARIO
Firma
Mg. o Dr.
DNI:. 2285484
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ANEXO 4 MATRIZ DE CONSISTENCIA

QUILLACOOP - QUILLABAMBA - CUSCO 2018

TITULO: CALIDAD DE SERVICIO Y SATISFACCION DEL CLIENTE (SOCIO) EN LA COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO QUILLABAMBA

92

PROBLEMA GENERAL

OBJETIVO GENERAL

HIPOTESIS GENERAL

VARIABLES/
DIMENSIONES

METODOLOGIA

De qué manera la calidad de

servicio influye en la satisfaccion

del cliente (socio) de la

Determinar la influencia de la
calidad de servicio en la

satisfaccién del cliente (socio)

La calidad de servicio influye

significativamente en la

satisfaccién del cliente (socio) de

Variable estudio 1:

Calidad de Servicio al

cliente (socio)

Variables estudio 2:

Cooperativa de Ahorro y Crédito de la Cooperativa de Ahorro y la Cooperativa de Ahorro y Crédito | Satisfaccion del cliente
Quillabamba - Quillacoop 2018? Crédito Quillabamba - Quillabamba - Quillacoop 2018 (socio)
Quillacoop 2018
PROBLEMAS ESPECIFICOS OBJETIVOS ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICAS DIMENSIONES:

a)

b)

<)

¢ Qué relacion existe entre la
Calidad de Servicio vy
Expectativa de la satisfaccion
del cliente (socio) de la
Cooperativa de Ahorro y
Crédito Quillabamba -
Quillacoop 20187

Qué relacion existe entre la
Calidad de Servicio y la
Percepcion de la satisfaccion
del cliente (socio) de la
Cooperativa de Ahorro y
Crédito Quillabamba -
Quillacoop 20187

¢ Qué relacion existe entre la
Calidad de Servicio y Lealtad
de la satisfaccion del cliente
(socio) de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Quillabamba
- Quillacoop 20187

a) Determinar qué relacién
existe entre la calidad de
servicio y expectativa de la
satisfaccion  del cliente
(socio) de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Quillacoop
2018.

b) Determinar qué relacion
existe entre la calidad de
servicio y la percepcion de
la satisfaccion del cliente
(socio) de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Quillacoop
2018.

c) Determinar qué relacion
existe entre la calidad de
servicio y lealtad de la
satisfaccion  al  cliente
(socio) de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Quillacoop
2018.

a)

b)

c)

La Calidad de Servicio influye
significativamente  en la
expectativa de la satisfaccion
del cliente (socio) de la
Cooperativa de Ahorro 'y
Crédito Quillabamba
Quillacoop 2018.

La calidad del servicio influye
significativamente en la
percepcion de la satisfaccion
del cliente (socio) de la
Cooperativa de Ahorro 'y
Crédito Quillabamba
Quillacoop 2018.

La calidad del servicio influye
significativamente en la
lealtad de la satisfaccion del
cliente  (socio) de la
Cooperativa de Ahorro y
Crédito Quillabamba
Quillacoop 2018.

Calidad de Servicio al

cliente(socio)

Tangibilidad
Confiabilidad
Capacidad de
respuesta
Seguridad
Empatia

Satisfaccion del

cliente(socio)

Expectativa
Percepcion
Lealtad

Tipo de investigacién: No experimental

Nivel :Descriptivo

Disefio de la investigacién: Correlacional
o1

M r

/

T »

Donde:

M: Muestra de estudio

0O1:Calidad de Servicio al cliente(socio)

02: Satisfaccion al Cliente

r : relacién directa entre la calidad de servicio
y la satisfaccion al cliente.

Poblacién:

Socios de la COOPAC Quillacoop.

Muestra: Muestreo probabilistico.

Tamafio: 349 Socios

Técnicas e instrumentos de recojo de

datos:

Técnica: Encuesta

Instrumento: Cuestionario calidad de servicio

y satisfaccién del cliente (socio).

Método de andlisis de datos:

Estadistica descriptiva con el apoyo de

software IBM SPSS v24.

Estadistica inferencial para la prueba de

hipétesis
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ANEXO 5 : CONSTANCIA

® Quillacoep

A R6 Firo &5 CUr gdt i n

CONSTANCIA DE EJECUCION DE PROYECTO DE INVESTIGACION

El que suscribe Ing. Dennys Alembert Cjumo Ovalle
Gerente General de La Cooperativa de Ahorro y Crédito Quillabamba

Hace constar que el Sr. Luis Abdén Diaz Parra, identificado con N°
DNI: 46711695, estudiante de la Maestria en Administracion de Negocios de la
Escuela de Posgrado de La Universidad Cesar Vallejo, ha realiza la ejecucion
del proyecto de investigacion de titulo “Calidad de Servicio y Satisfaccion del
Cliente (Socio) en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Quillabamba - Quillacoop
— Quillabamba — Cusco 2018", a quien se autorizé la aplicacion de encuestas a
los socios de nuestra institucion.

Se otorga la presente constancia para fines que el interesado considere
conveniente.

Quillabamba, 15 de Julio del 2018

Oficina principal: Jr. Ind 318 Tel 4 Agencia Cusco.
Agencia La quebrad: natile. Tel. 97 6 Agencia Wanch:
Agencia Kiteni: Jr. Pk > onve 9 Agencia San Sel
Agencia Santa Teres: : o on. Tol 35 A:encna Urubamba: J

Agencia Grau: Av ’ 54 a Cor or 2 Agencia Sicuani: Jr. Té

Al
\gencia Quellouno. Agencia Machupicehu: C ay Way 0 iccht fo- Urubamba. Tel.08

Agencia Puerto Maldonado: Av. Ei o Ri ° 0s. Tel.082-673505
www.quillacoop.com.pe Aipgnes g buscanos @
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ANEXO 6 OTRAS EVIDENCIAS
Fotografias:
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7] ESCUELA DE POSGRADO

AUTORIZACION DE PUBLICACION DE TESIS EN REPOSITORIO INSTITUCIONAL
ucv

Yo LUIS ABDON DIAZ PARRA, identificado con DNI N° 46711695 egresado del Programa
Académico de MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS de la Escuela de Posgrado de la
Universidad César Vallejo, autorizo ( X ) , no autorizo ( ) la divulgaciéon y comunicacion publica de

mi trabajo de investigacion titulado “CALIDAD DE SERVICIO Y SATISFACCION DEL CLIENTE
(SOCI0) EN LA COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO QUILLABAMBA — QUILLACOOP —
QUILLABAMBA - CUSCO 2018 ”; en el Repositorio Institucional de la UCV

(http://repositorio.ucv.edu.pe/), segun lo estipulado en el Decreto Legislativo 822, Ley sobre Derecho
de Autor, Art. 23 y Art. 33

Fundamentacion en caso de no autorizacion:

FIRMA

DNI: 46711695

Trujillo, 31 de Julio del 2018
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i\T ESCUELA DE POSGRADO ~

ACTA DE APROBACION DE ORIGINALIDAD
DE LOS TRABAJOS ACADEMICOS DE LA UCV

Yo, Jose Luis Valencia Vila docente del curso Seminario Disefio y Desarrollo del trabajo de
Investigacion de la Escuela de Posgrado — Trujillo; y revisor del trabajo académico CALIDAD DE
SERVICIO Y SATISFACCION DEL CLIENTE (SOCIO) EN LA COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO
QUILLABAMBA - QUILLACOOP ~ QUILLABAMBA — CUSCO 2018 del estudiante DIAZ PARRA LUIS

ABDON he constatado por medio del uso de la herramienta turnitin lo siguiente:

Que el citado trabajo académico tiene un indice de similitud de 24 % verificable en el Reporte
de Originalidad del programa turinitin, grado de coincidencia minimo que convierte el trabajo
en aceptable y no constituye plagio, en tanto cumple con todas las normas del uso de citas y

referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

Trujillo, 03 de Agosto del 2018
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