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Resumen
La presente investigacién tuvo como objetivo general, determinar la relacién entre
calidad de servicio y posicionamiento de la cooperativa de ahorro y crédito San
Cristébal en la provincia de Huamanga, 2019.

El enfoque del estudio fue cuantitativo, de disefio no experimental y transversal de tipo
descriptiva. La muestra del estudio estuvo conformada por 382 socios. La técnica que
se utilizo fue la encuesta y el instrumento de investigacion fue el cuestionario, asi
mismo la variable calidad de servicio tuvo como dimensiones los elementos tangibles,

fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y la empatia.

Los resultados demostraron que la relacion que existe entre las variables calidad de
servicio y posicionamiento presenta una relacion positiva baja, es decir, a medida que
el nivel de calidad de servicio se pronuncie mas, también se elevara paralelamente su
posicionamiento, asi mismo se demostré que el nivel de la calidad de servicio es alto,
asi lo representa un 82% de socios encuestados y que el nivel del posicionamiento es
medio, ya que asi lo representa un 87% de socios encuestados. En conclusion, existen
oportunidades de mejora en el factor humano, seguridad, tecnologia, procesos e

infraestructura, que ayudaria a lograr mejores resultados.

Palabras clave: Calidad, cooperativa, posicionamiento, servicio, socios.
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Abstract
The present research had as its general objective, to determine the relationship
between quality of service relates to positioning of the San Cristobal savings and credit
cooperative in Huamanga province, 2019.

The study's approach was quantitative, non-experimental design, and cross-sectional
descriptive. The study sample was made up of consisted of 382 partners. The
technique used was the survey and the research instrument was the questionnaire, as
well as the variable quality of service had as dimensions the tangible elements,

reliability, responsiveness, security, and empathy.

The results showed that the relationship between the quality of service and positioning
variables has a low positive relationship, namely, as the quality-of-service level is
pronounced more, its positioning will also rise in parallel, as well as the level of quality
of service was shown to be high, so does 82% of partners surveyed and that the level
of positioning is average, as this is represented by 87% of partners surveyed. In
conclusion, there are opportunities for improvement in human factor, security,

technology, processes, and infrastructure, that would help achieve better results.

Keywords: Quality, cooperative, positioning, service, partners.
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l. INTRODUCCION

Las entidades financieras peruanas han experimentado ultimamente un desarrollo
significativo vertiginoso y dentro de esta corriente se encuentran las cooperativas,
entidades cuyo fin social y humano es evidente y que tienen una cobertura
geografica importante en los sectores con menor acceso a créditos y ahorros, pero
esa cercania social no se ve reflejada en su posicionamiento como organizacion y

calidad de servicio que ofrecen a sus socios.

Los activos de las cooperativas de ahorro y crédito de la provincia de Huamanga
en conjunto ascienden a S/ 934,678 (miles de soles), habiendo estado en
crecimiento constante cada afo, de S/ 772,432 (miles de soles) en 2016, hasta S/
934,678 (miles de soles) en setiembre de 2018. El monto de activos representa el
7.18% del activo de las cooperativas a nivel nacional. La Federacion Nacional de
Cooperativas de Ahorro y Crédito del Pert, (FENACREP, 2018) expuso que en la
ciudad de Huamanga a Setiembre de 2018 la COOPAC Santa Maria Magdalena es
la mas grande en activo representando el 4.38% del total de activos a nivel nacional,
seguido de COOPAC San Cristébal de Huamanga con 2.67% del total de activos a
nivel nacional y finalmente COOPAC Sefior de Quinuapata con 0.13% del total de

activos a nivel nacional.

Respecto a montos de créditos otorgados por cada cooperativa de la provincia de
Huamanga. Al igual que con los activos, la COOPAC Santa Maria Magdalena se
ubica en primer lugar con un monto de S/ 330,311 miles de soles, que representa
el 3.4% del monto de créditos otorgados por las cooperativas en el Perd, seguido
de la COOPAC San Cristébal de Huamanga con un monto de S/ 257, 830 (miles de
soles) que representa el 2.7% del monto de créditos otorgados por las cooperativas
en el Peru. Asi mismo en el ranking ocupado por cada cooperativa, siendo el cuarto
del sistema Santa Maria Magdalena y la séptima del sistema la cooperativa San

Cristébal de Huamanga a setiembre de 2018.

Asi mismo, con referencia al patrimonio de las cooperativas de ahorro y crédito de
la provincia de Huamanga, se observa el mayor tamafio de la cooperativa Santa
Maria Magdalena, seguido de la cooperativa San Cristébal de Huamanga, el

primero con una participacion en el sistema de 2.29% y el segundo con 2.63% a
1



setiembre de 2018. A pesar de las buenas cifras de la COOPAC Santa Maria
Magdalena, la COOPAC San Cristobal de Huamanga, toma posiciones atractivas
en resultados del ejercicio, en la cooperativa San Cristbbal de Huamanga se
obtiene a setiembre de 2018, resultados de ejercicio de 3,462 miles ocupando el
séptimo lugar, por encima de Santa Maria Magdalena cuyos resultados de ejercicio
ascienden a 2,335 miles de soles ocupando el puesto 11, (FENACREP, 2018), por
lo que se observa claramente que estos resultados ratifica la posicion expectante
de la cooperativa San Cristobal de Huamanga y la importancia de la calidad de

servicio y posicionamiento en la mente del consumidor.

En cuanto a la calidad de servicio, a partir de una investigacién exploratoria a 30
clientes, se ha determinado que la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Cristdbal
de Huamanga se encuentra posicionada en primer lugar en un 66.7 % de clientes,
en segundo lugar la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santa Maria Magdalena con
un 26.7% del mercado Yy finalmente la Cooperativa de Ahorro y Crédito Virgen de
las Nieves con 6.7%, a pesar de esta apreciacion positiva, se cuenta con reclamos
y quejas por la demora de atencion, las largas colas para ser atendidos y la poca
digitalizacion que se tiene de los productos y servicios que brindan, a comparacion
de las otras cooperativas que tienen las mismas deficiencias mencionadas, pero de

manera mas clara.

La cooperativa San Cristbbal de Huamanga si bien tiene un posicionamiento muy
marcado por su historia y legado dentro de Huamanga, debido a que es la pionera
cooperativista en la region, siendo fundada en el afio 1960, direccionada a la
busqueda del bien comun y el desarrollo, lo cual es muy valorado por la poblacion
ayacuchana, no se ve reflejada en ser una entidad financiera lider en la ciudad de
Huamanga, no se termina de consolidar en las preferencias de las personas al
momento de acceder a un servicio financiero, su crecimiento no es significativo
dentro del sector, donde la competencia en muy agresiva y le supera en

determinados resultados.

Tiene como vision “ser la mejor Cooperativa para el desarrollo social y econémico
a nivel nacional”, apunta su visién a todo el Peru, de esta manera a descuidado su
posicionamiento dentro de su oficina principal en Huamanga, cuenta con agencias
en Apurimac (Andahuaylas y Abancay), en Ayacucho cuenta con 8 agencias

2



(Puquio, Huancasancos, Pampa Cangallo, San Francisco, Huanta, San Juan
Bautista, Jesus de Nazareno y 28 de Julio en Huamanga), en Cusco (Pichari y
Cosco), Acobamba, Ica, Chincha, Huancayo, y en Lima; San Juan de Lurigancho,
Ate Vitarte, y Agencia Arenales; lo cual denota corto enfoque en la region Ayacucho,
donde se encuentra la ciudad de Huamanga.

Luego de haber descrito la realidad problematica, se considera el siguiente
problema de investigacion: ¢Como se relaciona la calidad de servicio con el
posicionamiento de la cooperativa de ahorro y crédito San Cristébal en la provincia
de Huamanga, 2019?

El estudio es importante porque permite a la cooperativa conocer lo valioso que es
tener un conocimiento pleno sobre la calidad de los servicios en el posicionamiento
y a gracias a esto poder identificar oportunidades de mejora en cada una de las
dimensiones de calidad de servicio, que impacten en el posicionamiento de la
cooperativa, brindara argumentos necesarios en cuanto a calidad de servicios y
posicionamiento, que posibilitara la sostenibilidad de la gestién. Esta investigacion
es justificada de manera tedrica porque presenta una discusion contemplativa de
las variables y ademas una estructuracién y ordenamiento de estas desde la
perspectiva de varios autores, dando a conocer en qué medida la calidad de
servicio se relaciona con el posicionamiento en la cooperativa; también es
justificada de manera préactica debido a que describe cual es la conveniencia de la
investigacion para resolver un problema real, en esa linea, la investigacion es
importante porque permitird en principio conocer la calidad de servicio en la
cooperativa, desde la percepcién de los clientes, asi mismo determinar el nivel de
posicionamiento de la cooperativa en la mente de consumidores de productos
financieros en Ayacucho; de la misma manera es justificada de manera
metodologica porque presenta una importancia cuantitativa, partiendo de variables
cualitativas, se pretende mayor objetividad en el estudio, utilizando escalas de
actitud en la recopilacion de las percepciones de las unidades de analisis que
permitan su cuantificacién. La investigacion es trascendente, pues en principio no

hay evidencia que alguna vez se hiciera para la cooperativa, y porque conocer la



percepcion de los clientes sobre la calidad del servicio y el posicionamiento de la
cooperativa desde la percepcion de los clientes permitira mejorar dichas variables,

y junto con ello el nUmero de operaciones y los resultados de la cooperativa.

En este trabajo de investigacién se ha buscado alcanzar los objetivos siguientes,
objetivo general es: determinar la relacion entre calidad de servicio y el
posicionamiento de la cooperativa de ahorro y crédito San Cristébal en la provincia
de Huamanga, 2019, cuyos objetivos especificos han sido: Objetivo especifico 1:
Describir el nivel de la calidad de servicio de la cooperativa de ahorro y crédito San
Cristobal en la provincia de Huamanga, 2019. Objetivo especifico 2: Describir el
nivel de posicionamiento de la cooperativa de ahorro y crédito San Cristébal en la
provincia de Huamanga, 2019. Objetivo especifico 3: Determinar la relacion entre
elementos tangibles y el posicionamiento de la cooperativa de ahorro y crédito San
Cristébal en la provincia de Huamanga, 2019. Objetivo especifico 4: Determinar la
relacion entre la fiabilidad y el posicionamiento de la cooperativa de ahorro y crédito
San Cristobal en la provincia de Huamanga, 2019. Objetivo especifico 5: Establecer
la relacion entre la capacidad de respuesta y el posicionamiento de la cooperativa
de ahorro y crédito San Cristébal en la provincia de Huamanga, 2019. Obijetivo
especifico 6: Establecer la relacién entre la seguridad y el posicionamiento de la
cooperativa de ahorro y crédito San Cristdbal en la provincia de Huamanga, 2019.
Objetivo especifico 7: Describir la relacién entre la empatia y el posicionamiento de

la cooperativa de ahorro y crédito San Cristébal en la provincia de Huamanga, 2019.

Con base al problema planteado se propone como respuesta: la calidad de servicio
se relaciona de forma directa con el posicionamiento de la cooperativa de ahorro y

crédito San Cristébal en la provincia de Huamanga, 2019.



Il. MARCO TEORICO

Se enuncian una cadena de antecedentes nacionales e internacionales, las cuales

ayudaron a fortalecer la presente tesis de investigacion.

En el ambito nacional: Segun Falcon (2019) en su tesis titulada: “Calidad de servicio
y posicionamiento del recreo Panchito Falcon en el Distrito Castillo Grande - 20197,
centré su estudio en poder entender el dominio entre la calidad ofrecida a los
visitantes y posicionamiento del recreo mencionado, su perspectiva fue numérica,
el nivel representativo fue correlacional, y fue un estudio no practico, se encuesté
a 233 visitantes, llegando a concluir la existencia de una afinidad cierta entre las

variables estudiadas.

Segun Villegas, P. (2018) en su tesis titulada: “Calidad de servicio y
posicionamiento en las empresas del distrito de Tarapoto,2016”, se analiz6 a 84
gerentes de varias empresas del lugar, fue una investigacion no empirica, llego al
desenlace de que el nivel de asociacion era verdadera con un 91.10% y que se
refleja en un 83% el nexo entre los dos objetos de estudios; informé que solo el
14% de las empresas tuvieron estimacion de “muy bueno” y respecto al
posicionamiento destacd un 35% de desaprobacién, teniendo una evaluacién de

‘muy bajo”.

Segun Ballena y Guevara (2018) en su tesis titulada: “Estudio de la Calidad del
Servicio del Restaurante Turistico Mi Paulita segun el modelo Servqual, Monsefu
20177, tuvo como fin gestionar un analisis respecto a la calidad de atender,
utilizando 123 comensales, cuyo desenlace ha sido que la calidad de servir era baja

y se deberia tomar accién inmediata para encaminar el eje mencionado.

Segun Aguilar R., Ayala R. & Solis J. (2017) en su tesis titulada “Calidad del servicio
en canales alternativos de distribucién en la industria micro financiera del Peru:
estudio de caso de la caja municipal de ahorro y crédito de Huancayo”, se propuso
como fin principal examinar la calidad en el servicio ofertado a través de los canales
alternativos de caja Huancayo, se aplico a una muestra de 384 clientes, llegando a
la conclusién de que los canales alternos en las micro financieras estan tomando
importancia en su crecimiento como empresa y presencia en el ambito digital, como
5



es el caso de la caja Huancayo, donde se detecta que ese crecimiento no es medido
con la calidad en dichos canales de distribucion; los clientes valoran el uso de estos
canales, debido al ahorro de tiempo y dinero, aunque también se encontraron
debilidades, siendo algunos de ellos que el personal que atiende no estan bien
preparados, los cajeros automaticos ATM no siempre estan abastecidos y el mévil
no tiene sefial en todo el Perd, hay zonas rurales donde no se tiene acceso, ante
ello se sugiri6 mayor monitoreo y acompafamiento a los clientes en el uso de los
canales alternativos, como también capacitar y mejorar la calidad de servicio de los

canales mencionados, al darle ventaja competitiva.

Segun Ventura, E. (2017) en su tesis denominada: “Calidad de Servicio y su
Relacién con el Posicionamiento de la marca de la empresa Pablito Tours Chiclayo,
2017” donde us6 la metodologia descriptiva-correlacional, de disefio no practico, se
contd con 357 usuarios que utilizan el servicio publico, se usé el cuestionario, se
trabajé con ponderaciones de porcentajes y se llegé a la conclusion de que existe

correlacién perfecta y positiva entre variables.

Como afirma Arana, L. (2015) en su tesis: “Promocién y posicionamiento en las
cooperativas de ahorro y crédito de la ciudad de Andahuaylas 2015”, se indagd
permanentemente en poder determinar la ligacion existente entre la promocion y el
posicionamiento, se recolectd los datos de 366 personas, se resolvido que la
publicidad como herramienta tiene coincidencia directa con el posicionamiento y es
valiosa la vinculacion existente, en tanto el 38.8% afirmaron en escala media (a
veces) se enteran de las cooperativas gracias a la publicidad, en tanto para el
posicionamiento se obtuvo que casi nunca las cooperativas solucionan los
problemas financieros de sus clientes, a causa de que los requisitos que exigen en
si generan incomodidad para sus socios, concluyé mencionando que a mayor una
relacion directa de que si las cooperativas aplican mejor sus promociones entonces

mejor posicionadas estaran.

En el ambito internacional, con lo mencionado por Scarilli (2020), se puede
comprender el valor de la calidad del servicio y su relevancia frente al precio, donde
se debe dar mayor énfasis a una buena atencion, y esta accion derivara muchas

veces de manera automatica en la valoracién que el cliente coloca al producto que

se le ofrece, desestimando en gran porcentaje el precio, ante este escenario
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planteado se debe buscar retener con una buena calidad de servicio a los clientes,
brindandole siempre un valor agregado, hacer que se sientan bien y que sean

recurrentes.

Pérez (2019), en el “Foro sobre cooperativas, prensa, redes y faje news”, el autor
menciono la baja efectividad de las organizaciones cooperativistas para poder
impulsar su sello de bien social en la comunidad en general, donde se siente su
ausenciay no destaca reconocimientos relevantes en la sociedad, ante el escenario
gris comentado, emergio la interaccion digital para conectar organizaciones con su
publico objetivo, alertdé el riesgo de avanzar ligeramente en este campo poco
explorado por las cooperativas, dando como ejemplo casos de cooperativas de
Colombia, siendo victimas de ciber ataques y divulgacion de informacion falsa en
redes, por ello hace énfasis en avanzar con prudencia y los medios de seguridad
digital necesarios para que se cumpla el objetivo de posicionarse en la mente de
las personas, disminuyendo los riesgos que conllevan mundos inexplorados para

el cooperativismo.

Paz, R. (2019) en su tesis titulada: “Calidad del Servicio ofrecido por la Cooperativa
de Caficultores del Norte del Cauca, Cafinorte”, se llegé a la conclusion de que las
dimensiones que obtuvieron mejor puntaje de importancia fueron la capacidad de

respuesta con 25.7%, la fiabilidad con 23.7% y la seguridad con 20%.

Rivera, S. (2019) en su tesis titulada: “La calidad de servicio y la satisfaccion de los
clientes de la empresa Greenandes Ecuador’, cuya finalidad tuvo medir
percepciones y expectativas de clientes respecto al servicio que recibian, se
manejé una connotacién numeérica, se utilizé la descripcion para el estudio; se
ultima expresando que la percepcion de la calidad que se brindaba era menor a las

expectativas que habia, esta investigacion se llevo a cabo a 180 personas.

Del Cid, Y. (2018) su tesis titulada “Calidad de los Servicios y Satisfaccion del
cliente en el restaurante Pizza Burger Diner, ubicado en la cabecera del
Departamento de Zacapa”, la investigacién conté con 361 comensales, se enfoco
en que los clientes perciben la calidad de servicio de manera excelente y que hay

puntos que se deben mejorar como es el caso de la temperatura ambiente del local,



zona de juegos de nifios, servicios higiénicos y parqueo, donde su calificativo fue

entre regular a malo, consiguiendo entenderse como oportunidades para mejorar.

Alguacil,M. (2017) en su estudio “Andlisis de la percepcion de marca y su relacion
con el rendimiento percibido en servicios deportivos: comparacion entre publico y
privado”, menciond lo relevante que resulta para una marca estar posicionada,
como los clientes actuales y los potenciales en una empresa pensaran,
determinaran y finalmente decidiran respecto al servicio que le ofrecen, llega a la
conclusion que las marcas mas populares y conocidas, tienen la tendencia de
estructuras agrupadas mas avanzadas y desarrolladas que las marcas no

familiares.

Asi mismo en el blog COBIS (2016) trata el punto de cémo mejorar el servicio al
cliente en el sector financiero con dos acciones que se basan en la importancia de
la empatia del sector financiero respecto a los socios y clientes que manejan, en
primer lugar, indican que se debe adherir una actitud personalizada basada en
innovacion, desde la puerta de la entidad, con medios y plataforma digitales y
acompafamiento, lo cual brinde una experiencia satisfactoria al consumidor y no
tener la atencién convencional, que trata de turnos y colas. Segundo lugar la
implementacion de excelentes canales de comunicacién para que interactie el
cliente o socio, sobresale el mundo digital como pilar de brindar excelencia en el

servicio, donde las redes sociales juegan un papel protagonico.

Fernandez, L. y Edison, R. (2015) en su tesis titulada: “La calidad del servicio y su
incidencia en el nivel de satisfaccion de los usuarios de la Cooperativa de ahorro y
crédito de la Policia Nacional, Agencia Babahoyo.”, en la que se menciond que las
cooperativas se rigen por disposiciones administrativas y que los bancos tienen una
mejor performance, asi mismo se indico que hay debilidades en la atencion a
clientes, llegando a la deduccién de que se requiere un proyecto de capacitacion a

los colaboradores para que se mejore los indices de atenciones.

De la Fuente y Diaz (2013) en el resumen del tema “Andlisis de los factores
determinantes de la calidad percibida del servicio prestado por una cooperativa de
ahorro y crédito: una aplicacion basada en modelos de ecuaciones estructurales”,
menciond la disputa entre cooperativas que hay en Chile para poder abarcar la
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mayor cantidad de clientes fidelizados y el objetivo que persiguen es el sector joven,
asi mismo sefialé6 que la marca vista de manera corporativa es el factor mas
resaltante, finalmente indago que la satisfaccion se ve reflejada en la percepcion

de calidad en el servicio que ofrece la cooperativa objeto de estudio.

Por otro lado, se cuenta con las siguientes teorias en la investigacion:

Teorias sobre la calidad de servicio:

Arias, A. (2010) expuso un estudio sobre la importancia de la calidad total, lo cual
concluye que calidad total implica la comprensién y la implantacion de un
conglomerado de principios y definiciones acerca de la gestion en todos los niveles
de la organizacién, asi como en cada actividad, reposa sobre los principios como
el enfoque hacia los clientes, la participacion y el trabajo en equipo, la mejora

continua, lo cual es importante al momento de brindar un servicio 6ptimo.

Deming, W. (1986) planted en su libro “Out of the Crisis” catorce conceptos para
persistir en brindar un bien o servicio supremo, para ello brinda como solucién una
nueva ideologia en lo que resalta el descartar la supervision a detalle de los
productos, que no se vea al costo por pagar como el desenlace esperado de todo
el ciclo, anulacién de las jerarquias en el sistema de trabajo para poder estar mas
cercanos en las relaciones interpersonales a todo nivel, el prepararse
personalmente para desarrollarse mas, lo cual incide en que el personal estara con
un compromiso mayor, sentird su labor cercana y ello influirh en que ofrecera a los

clientes un nivel natural y excepcional de calidad en su tarea.

Teorias sobre el posicionamiento:
Por otra parte, la Agencia Peruana de noticias Andina (2018) brind6 una noticia en
la que destacaba que la Cooperativa Agraria Nor-andino estaba presente en seis
regiones del Perd (Amazonas, Cajamarca, Lambayeque, Piura, San Martin y
Tumbes) con los productos de café, cacao y panela a nivel internacional, el gerente
comercial de la cooperativa descrita, el sefior Santiago Paz indic6 que la
cooperativa con sede en Piura construyd una alianza estratégica con productores
de la provincia cajamarquina de Jaén, los cuales fueron capacitados y accedieron
a condiciones adecuadas para mejorar la calidad del café, posicionando a Peru y
la ciudad de Jaén como la nueva Colombia en materia de produccion y calidad, esta
informacion es relevante al brindar un mecanismo eficaz para el buen
9



posicionamiento de las cooperativas mediante la apertura de alianzas y estrategias

gue le permitan reforzar su posicionamiento en el mercado financiero.

En el articulo de la revista Panorama Cooperativo (2015) titulada “Los cuatro
desafios del liderazgo de marca”, reta a las cooperativas a tomar en cuenta la
trascendencia de tener una marca bien posicionada en el escenario financiero y de
esta manera concuerde con el sentido de enfoque comunicativo que desean darle

a través de medios publicitarios que fortalezcan el mensaje que se desea brindar.

Pérez, C. (2012) en su estudio sobre “Tipos de atributos”, a modo de sintesis
comenta que una marca bien posicionada tiene una relacidon significativa con un
atributo relevante y bien diferenciado, hace distincion entre distintos tipos de
atributos como aquellos relacionados con el producto y aquellos relacionados con
la persona. Aflade ademas que de hacerse efectivo el posicionamiento en la mente
del consumidor o cliente, lo mas efectivo sera lograr un ambiente de informacion de
retroalimentacion constante de organizacion hacia los clientes, para llevar el
mensaje de presencia, un atributo atractivo para las organizaciones, Unico y
diferenciado, que haga mas facil la tarea de los clientes en recordar, debe ser
esfuerzo de la organizacion, el disefio de estrategias de comunicacion resulta
también fundamental, pues la promocion serd decisiva para una acertada

comunicacioén con los clientes.

Se tomo en cuenta los siguientes conceptos:

Conceptos sobre la calidad de servicio: Gutiérrez (2010), resalta que Ishikawa
construye una nueva filosofia en la administracién respecto a la fijacion de metas,
objetivos y politicas de calidad, en la toma de decisiones en diversas areas de las
organizaciones, aflade que la calidad debe implementarse en las actividades de la
organizacion y en el disefio del producto. Ishikawa hace una descripcion acerca de
los instrumentos basicos para la calidad, como soporte para el control de procesos

y la orientacién hacia la busqueda de causas en la realizacion de mejoras.

Gutiérrez Pulido, H. (2010) se enfoco en Crosby y los esfuerzos que plasmo en la
publicacion de dos libros “La calidad no cuesta” (1979) y “Calidad sin lagrimas”
(1984), en la que resaltdé un movimiento importante que fue el de cero defectos,
rivalizé su postura con la de Deming, que argumentaba a la calidad como un
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problema sistémico, en el que la alta direccion goza de una responsabilidad
estrictamente en las decisiones de calidad, mientras Crosby consideraba a las
decisiones de calidad bajo un enfoque estructuralista de cero defectos. Por otra
parte, Crosby formulé 14 procedimientos generadores de expectativas acerca de la

calidad, ademas de la motivacién de los colaboradores para que participen en ellas.

Gutiérrez & De la Vara (2008) argumentaron que el concepto de calidad como
excelencia, podra ser (til en la fijacion de estandares de acuerdo con la calidad que
se puntualiza con los cuatro, en la que cada factor depende uno del otro, y no son
independientes, deben atenderse en simultaneo, debido a que, si una de ellas se
llega a descuidar, el demandante notara que el producto no tiene valor suficiente,

por ende, tendré insatisfaccion.

En contra parte con lo mencionado por Grénroos, para Taylor, S. & Cronin, J. (1992)
sostienen que la medicidn de la calidad a través de las expectativas del cliente
resulta poco probable, por lo que plantean una medicion en base a la prestacion
del servicio y no en funcion de las expectativas del cliente.

De acuerdo con Juran, J. (1990) define a la calidad como la forma de satisfacer
completamente a un cliente mediante la entrega de un producto o servicio con cero
defectos y errores, de otro lado la American Society For Quality (ASQ por sus siglas
en inglés) afirma que la calidad es una definicion subjetiva para cada individuo o
sector, pues tendra distintas concepciones del término, llegando a postular dos
significados el primero subyace en las caracteristicas de un producto o un servicio
prestado, que satisfagan las necesidades de los que solicitan el producto o servicio,
el segundo significado tiene lugar en un objeto libre carente de deficiencias, en otras
palabras, la calidad es descrita por el comprador, mas especificamente el cliente,
en la definicion a su propio juicio como experto en la determinacion de la
satisfaccion de sus necesidades, atendiendo pues a que las expectativas también
son consecuencia de las necesidades, el precio, las tecnologias de la informacion,

la imagen de la empresa y las referencias pasadas que se tenga.

Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988) sostienen que la calidad de servicio significa
un juicio global, o actitud, relacionada con la superioridad del servicio. por otra
parte, la definicién de calidad de servicio nos muestra una definicion de calidad que
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va desde lo objetivo hacia una definicion subjetiva enfocados en la percepcion del
consumidor final o cliente, este ultimo sera el encargado de definirla, en el sentido
de definirla como lo que el consumidor menciona a partir de su percepcion
(Gronroos, 1994).

De lo afirmado por Gronroos, C. (1994), se infiere que la calidad de servicio es una
comparativa entre expectativas y percepciones de los clientes, en adicion a ello la
calidad es la diferencia entre el valor percibido y el valor de las expectativas del

cliente.

Dimensiones de la calidad de servicio: Segun los autores como Zeithaml, V.
Parasuraman, A. & Berry, L. (1993), Gronroos, C. (1984) identificaron diversas
dimensiones de la calidad del servicio, como: fiabilidad, tangibilidad, capacidad de
respuesta, competencia, acceso, cortesia, comunicacion, credibilidad, seguridad y

entender al cliente.

La primera dimension denominada es “La Tangibilidad”: se puede explicar como lo
gue puede ver a su alrededor el cliente, aquello que puede ayudar a que su visita
o eleccién sea placentera o le produzca sentimientos negativos y renuencia, es lo

real, material que puede ayudarle a tener un punto de vista respecto a lo que recibe.

La segunda dimensién denominada es “La Fiabilidad: esta dimension es importante
porque es como el cliente percibe la atencidn, si le produce afinidad, familiaridad la

atencioén, con la que pueda pensar en volver y ser parte de la organizacion.

La tercera dimensiéon denominada es “La capacidad de respuesta”. podemos
entenderlo como ser atendidos oportunamente y de manera eficaz, un orden y
buena organizacion para las atenciones, horarios flexibles y canales alternativos de

atencion son fortalezas muy valoradas por los clientes.

La cuarta dimensiéon denominada es “La competencia”: la combinacion entre saber
y hacerlo bien es el fin de esta dimension, se busca principalmente la preparacion
adecuada, las herramientas necesarias y las capacidades innatas del personal para

una buena atencion.
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La quinta dimension denominada es “El acceso”, se puede entender como la
cercania en la atencion, la naturalidad para romper el hielo y que el producto o
servicio se vea cercano y no lejano, esto facilitara acercarnos en la mente del

consumidor.

La sexta dimension denominada es “La cortesia”. esta dimension abre grandes
puertas de negocios, de relaciones y es un ingrediente que no debe faltar en una
organizacion que desea sobresalir y/o corregir la calidad de atencion de sus

clientes, hace que los clientes se sientan muy valorados.

La séptima dimension denominada es “La comunicacion™ la comunicacion juega
un rol importante en la calidad que se le brinda a los clientes, brinda un
acercamiento audaz y agil con el fin de ofrecer buena calidad y retener a los
consumidores, cuando mas se asemeje el lenguaje de la compafiia con la de los
clientes, tendra una efectividad mayor el mensaje que se desea transmitir con un

producto o servicio ofrecido.

La octava dimension denominada es “La credibilidad”. es un punto eje de la
actualidad, donde las empresas cuidan su reputacion, prestigio y con ello el negocio
en global, el fallar en la credibilidad traeria consecuencias negativas a todo nivel,
por ello cada estrategia impulsada debe tener gran connotacion de claridad y
veracidad en el contenido y con ellos un plus para la organizacién respecto a la

calidad percibida positiva.

La novena dimensién denominada es:” La seguridad: si la empresa no trasmite
seguridad en sus productos ofertados, si se percibe flaguezas en sistemas
informaticos, en el manejo de los canales fisicos y electrénicos, podria repercutir
significativamente en la apertura y crecimiento de los clientes, caso contrario si hay
una percepcion de certeza en lo que se ofrece, los niveles de aceptacion a los

productos y servicios serian muy positivas y abriria nuevas puertas de negocios.

La décima dimensién denominada es “Entender al cliente” es un punto muy
utilizado para segmentar correctamente a los clientes y futuros clientes dentro de
las organizaciones, entender que no todos los clientes tienen los mismos gustos y

preferencias y que de acuerdo a la ubicacion geogréfica las necesidades que
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requieren pueden variar, asi mismo sucede con las edades, cliente objetivo joven
no utilizaria los mismo canales de atencién que una cliente de la tercera edad, ahi
la importancia de realizar planes acordes a esta interaccion de oportunidades y

desafios.

Conceptos sobre el posicionamiento: Respecto a la variable posicionamiento se
expone a Kotler, P. & Keller, K. (2012), conceptualiza al posicionamiento como el
accionar en el disefio de la oferta y la imagen de una empresa, de tal forma que
esta ocupe un lugar distintivo en la mente del cliente del mercado meta. Este autor
propone que el resultado de un buen posicionamiento es la creacion de valor es
decir de una propuesta de valor centrada hacia el cliente la razon por la que el
mercado meta deberia adquirir el producto y servicio, de ahi que planean
exigencias en materia de posicionamiento siendo la formacién de percepciones,
sentimientos y opiniones que la clientela se hace respecto a un bien o servicio que

una organizacion le ha ofrecido.

De otro lado Pérez, C. (2012) afirma que el posicionamiento se define como el
vinculo entre la marca y un atributo, decidimos si un producto se ha posicionado
cuando el vinculo esta claramente establecido, citando también a la posicion que
ocupa en la psique de un consumidor, de hecho define tres elementos que facilitan
una asociacién fuerte en la psique de los consumidores, por lo tanto que
conceptualizaran un buen posicionamiento como el nivel de asociacion, el nivel de
atractivo y el nivel de diferenciacion:

Nivel de asociacion: Es la asociacién de un objeto y otro, el nivel de fortaleza del
vinculo entre la marca y los atributos por ejemplo pensamos en la marca KR, la
asociamos a precio bajo. Nivel de atractivo: Mide la actitud de un sujeto hacia un
atributo, lo importante o relevante es para su uso, en sus diversas caracteristicas,
por ejemplo, al comparar los atributos entre un DVD y un blue ray en el primero se
tendra un atractivo relativo, pues se necesita de un dispositivo reproductor y un
monitor de salida, mientras que para el segundo el atributo mas resaltante es la
calidad HD o 4K, su atractivo sera mas profundo, cuando se decida la compra. Nivel
de diferenciacion: Principalmente mide la relacion entre marca-atributo con
respecto a otras marcas, el valor de una marca se supone distinto al de su atributo,

asociamos marca y beneficio o cualidad inmediatos de la marca, por ejemplo,
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asociamos Caja Huancayo - bajos intereses Yy microfinanciera para

emprendedores.

Kotler, P. y Armstrong, G. (2007) posicionamiento lo define como el lugar que ocupa
en la mente del consumidor respecto al resto de sus competidores, le otorga una
imagen que es propia de la empresa y que les da una ventaja diferencial con
respecto a sus competidores. En adicion a ello Stanton, W., Etzel, M. & Walker, B.
(2007), dieron a entender que el posicionamiento es la aplicacién de todo tipo de
métodos, estrategias y materiales que permiten concebir una idea distintiva y Unica

gue la diferencia del resto y la coloca por encima del resto.

Fred, D. (2003) fija al posicionamiento como el desarrollo esquematico que reflejan
los productos o servicios con los de la competencia, examinar lo que el cliente
guiere exactamente, muchas empresas llegan al éxito tras saber e identificar el

vacio de lo que es lo que realmente el cliente busca y necesita.

Wilensky, A. (1997) delimita al posicionamiento como un concepto individual, lo

puntualiza como la primera sensacion y figura que reproduce en el pensamiento.
Trout, J. & Ries, A. (1972) los cuales mencionan que la ubicacion y dimension que

abarca una marca en la mente del cliente es posicionamiento, sus cualidades, las

impresiones que producen y sus premios.
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lIl. METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion
Tipo de Investigacion:
La investigacion es de tipo aplicada porque se caracteriza por su utilizacion y
consecuencias practicas que se puede llevar a cabo, tiene la caracteristica de

buscar el conocer para hacer.

La investigacion es de tipo descriptivo, debido a que informa caracteristicas
relevantes de cada variable; asi mismo es de tipo aplicada, porque se enfoca en el
analisis y solucion de problemas y como llevar a la practica el problema general,
por otro lado, la investigacion es aplicada porque su fin es dar solucion a coyunturas
o dificultades identificables y especificas.

El enfoque es cuantitativo debido a que se recolectaron datos e informacion para
probar la hipétesis de investigacion usando técnicas e instrumentos de recoleccion

de datos.

Disefio de Investigacion:

El disefio de la investigacion es no experimental y de corte transversal. Sobre ello,
Hernandez, R., Fernandez, C. & Baptista, P. (2014) comentan que la investigacion
no empirica encierra diversos andlisis de sucesos en su medio habitual, sin
alteraciones ni injerencias, ademas manifiesta respecto a que es transversal se

refiere a que se ubica en un espacio de tiempo y se pondera las variables.

3.2. Variables y operacionalizacion

Variable 1: calidad de servicio, y es de cualidad.

Operacionalizacion:

v Definicion conceptual: Es lo que el cliente dice que es a partir de su
percepcion (Gronroos, 1990).

v Definicion operacional: La variable calidad de servicio se midio a través de
10 dimensiones, empleando la técnica de la encuesta con su instrumento de
evaluacion de evaluacién que fue el cuestionario.

v Indicadores: Elementos tangibles, Grado de fiabilidad, Capacidad de
respuesta, Profesionalidad, Cortesia, Credibilidad, Seguridad, Accesibilidad,

Comunicacion, Comprension del usuario.
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v Escala de mediciéon: Ordinal

Variable 2: posicionamiento, es de cualidad.

Operacionalizacion:

v Definicion conceptual: Se define como el vinculo entre la marca y un
atributo, decidimos si un producto se ha posicionado cuando el vinculo esta
claramente establecido, aludiendo también a la posicion que ocupa en la psique de
un consumidor (Pérez,C., 2012)

v Definicion operacional: La variable posicionamiento se midio a través de 3
dimensiones, empleando la técnica de la encuesta con su instrumento de
evaluacion de evaluacién que fue el cuestionario.

v Indicadores: Nivel de asociacion marca — atributo, Nivel de atractivo, Nivel
de diferenciacion.

v Escala de medicién: Ordinal

3.3. Poblacion (criterios de seleccion), muestra, muestreo, unidad de analisis
Poblacion:

El objeto de estudio son los socios de la Cooperativa San Cristobal de Huamanga,
gue son 74,104 activos que permitira la investigacion de las dos variables.
Criterios de seleccion:

v Criterios de inclusion: Socios activos mayores de edad de la COOPAC San
Cristobal de Huamanga del afio 2019.

v Criterios de exclusion: Socios inactivos y/o menores de edad de la
COOPAC San Cristobal de Huamanga del afio 2019.

Muestra: La muestra representativa estuvo conformada por 382 socios activos y
mayores de edad de la COOPAC San Cristobal de Huamanga, fue seleccionada en
forma aleatoria, tomando en cuenta la asistencia de socios durante 20 dias del mes
de abril de 20109.

Muestreo: La técnica de muestreo usada ha sido el muestreo probabilistico del tipo

aleatorio.

Unidad de analisis: Ha sido cada uno de los socios encuestados.
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnicas: La técnica que se utilizo fue la encuesta. Para la técnica de encuesta se
realizaron preguntas estructuradas que permitieron la medicién de las 2 variables.
Instrumentos: El instrumento empleado fue el cuestionario, fue desplegado con
escalas tipo Likert, se manejo 2 cuestionarios, el primer cuestionario con la variable
calidad de servicio conté con 24 preguntas con 5 alternativas: 1= totalmente en
desacuerdo, 2= en desacuerdo, 3= neutral, 4= de acuerdo, 5= totalmente de
acuerdo; el segundo cuestionario con la variable posicionamiento conté con 22
preguntas con 5 alternativas: 1= totalmente en desacuerdo, 2= en desacuerdo, 3=

neutral, 4= de acuerdo, 5= totalmente de acuerdo.

Validacion:

El cuestionario utilizado es el instrumento de medida llamada SERVQUAL
modificada, la cual recoge las expectativas, asi como las percepciones de los
clientes con relacion a items en diferentes dimensiones, mediante las escalas de
tipo Likert, se mide las expectativas observadas en los clientes de cinco puntos de
respuesta en rangos de 1 a 5 (desde desacuerdo hasta totalmente de acuerdo),
empleando para ese propoésito 24 items respecto a la variable calidad de servicio y
22 items respecto a la variable posicionamiento. Se maneja el “Analisis Factorial
Exploratorio” p.193 (Parasurman, A. & Zeithaml, 1988). El modelo SERVPERF
conforma mas las implicaciones tedricas sobre las actitudes y satisfaccién”, dentro
de sus fortalezas del instrumento mencionado esta su elevado grado de

confiabilidad y superior legitimidad respecto a los otros instrumentos.

Confiabilidad:
Es confiable, al basarse en modelo validado como es Servqual (Miranda, F;
Chamorro, A. & Rubio, S, 2007),

3.5. Procedimientos

Se recogid los datos en el mes de abril del afio 2019, en 20 dias y se aplicaron 382
encuestas a socios activos y mayores de edad de la COOPAC San Cristébal de
Huamanga en sus 4 agencias que comprenden la provincia de Huamanga (Agencia

principal, agencia 28 de julio, agencia Jesus Nazareno y agencia San Juan
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Bautista) de manera aleatoria, cabe mencionar que fueron encuestas presenciales,
se obtuvo autorizacion del Jefe de Marketing de la entidad objeto de investigacion

para formular las encuestas en las agencias mencionadas.

3.6. Método de analisis de datos

Se utilizé el método estadistico descriptivo para la construccion de tablas, y figuras.
Se utilizé el método estadistico inferencial para la comprobacion de la hipétesis de
investigacion, se utilizé para el presente estudio la prueba de correlacién de
Spearman para ver el grado de relacion de las variables cualitativas ordinales,
debido a que previamente se ha comprobado la normalidad de los datos, siendo

ésta no normal para ambas variables.

3.7. Aspectos éticos

Se mantuvo total veracidad en los datos recolectados en el presente estudio, no
teniendo lugar ninguna clase de plagio, mencionando e indagando en fuentes
confiables de informacién de diversos autores citados correctamente, ejecutdndose
con transparencia en la informacion y reserva de identidad de las personas

encuestadas mediante el anonimato en las encuestas.
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IV. RESULTADOS

Segun el objetivo especifico N°1: Describir el nivel de la calidad de servicio de la

cooperativa de ahorro y crédito San Cristobal en la provincia de Huamanga, 2019.

Tabla 1 Nivel de calidad de servicio de la cooperativa de ahorro y crédito San

Cristébal en la provincia de Huamanga, 2019.

Nivel N.° de encuestados %
Muy Alta 55 14%
Alta 314 82%
Moderada 10 3%
Baja 3 1%
Muy Baja 0 0%
Total 382 100

Nota: Resultado encontrado mediante el procesamiento de la base de datos.

De acuerdo a la Tabla 1, la cual indica que el nivel de la calidad de servicio de la

cooperativa de ahorro y crédito San Cristdbal en la provincia de Huamanga, 2019

es alta, ya que asi lo representa un 82% de socios encuestados, por otro lado, un

14% indica un nivel de calidad de servicio muy alto, un 3% indica nivel moderado y

por ultimo, el 1% de encuestados indica nivel de calidad de servicio muy bajo, por

lo tanto, se percibe la calidad de servicio de manera positiva, con un resumen

favorable.
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Segun el objetivo especifico N°2: Describir el nivel de posicionamiento de la

cooperativa de ahorro y crédito San Cristobal en la provincia de Huamanga, 2019.

Tabla 2 Nivel de posicionamiento de la cooperativa de ahorro y crédito San

Cristébal en la provincia de Huamanga, 2019.

Nivel N.° de encuestados %
Bajo 5 1%
Medio 331 87%
Alto 46 12%
Total 382 100

Nota: Resultado encontrado mediante el procesamiento de la base de datos.

De acuerdo con la Tabla 2, la cual nos indica que el nivel del posicionamiento de la
cooperativa de ahorro y crédito San Cristobal en la provincia de Huamanga, 2019
es medio, ya que asi lo representa un 87% de socios encuestados, por otro lado,
un 12% indica un nivel de posicionamiento alto y solo el 1% indica nivel bajo de
posicionamiento, por lo tanto, se percibe el posicionamiento de manera moderada,

siendo un indicador para mejorar.
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Segun el objetivo especifico N°3: Determinar la relacién entre elementos tangibles
y el posicionamiento de la cooperativa de ahorro y crédito San Cristébal en la

provincia de Huamanga, 2019

Tabla 3 Relacion entre los elementos tangibles y el posicionamiento de la

cooperativa de ahorro y crédito San Cristdbal en la provincia de Huamanga, 2019.

Correlaciones

Elementos . i
) Posicionamiento
tangibles
Coeficiente
de 1.000 243"
Elementos correlacion
tangibles Sig.
(bilateral) 000
Rho de N 382 382
Spearman Coeficiente
de 243" 1.000
. . correlacion
Posicionamiento S
'9. 000
(bilateral) '
N 382 382

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Nota: Resultado encontrado mediante el procesamiento de la base de datos.

La Tabla 3 demuestra la relacion que existe entre la dimension elementos tangibles
y la variable posicionamiento, la cual presenta una relacion positiva baja de 0.243,
donde se concluyé que, a mayor aceptacion de los equipos tecnoldgicos, las
instalaciones sean mas comodas Yy la apariencia de los colaboradores sea pulcra,

mayor sera el posicionamiento.
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Segun el objetivo especifico N°4: Determinar la relacion entre la fiabilidad y el
posicionamiento de la cooperativa de ahorro y crédito San Cristobal en la provincia

de Huamanga, 2019.

Tabla 4 Relacion entre la fiabilidad y el posicionamiento de la cooperativa de

ahorro y crédito San Cristdbal en la provincia de Huamanga, 2019.

Correlaciones
Fiabilidad Posicionamiento

Coeficiente
de 1.000 ,230"
correlacion
Sig.
(bilateral) 000
Rho de N 382 382
Spearman Coeficiente
de ,230™ 1.000
. . correlacion
Posicionamiento .
Sig. 000
(bilateral) '
N 382 382
** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Nota: Resultado encontrado mediante el procesamiento de la base de datos.

Fiabilidad

La Tabla 4 demuestra la relacion que existe entre la dimension fiabilidad y la
variable posicionamiento, la cual presenta una relacién positiva baja de 0.230,
donde se concluyé que, a mas fiables sean los servicios financieros de la
Cooperativa, a mayor sincero interés por resolver los problemas de los socios de
los colaboradores, mayor esmero por realizar un buen servicio y menos errores

cometidos, mayor sera el posicionamiento de la empresa.
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Segun el objetivo especifico N°5: Establecer la relacion entre la capacidad de
respuesta y el posicionamiento de la cooperativa de ahorro y crédito San Cristébal

en la provincia de Huamanga, 2019.

Tabla 5 Relacion entre la capacidad de respuesta y el posicionamiento de la

cooperativa de ahorro y crédito San Cristdbal en la provincia de Huamanga, 2019.

Correlaciones

Capacidad
de Posicionamiento
Respuesta
Coeficiente
de 1.000 224"
Capacidad de correlacion
Respuesta Sig.
(bilateral) 000
Rho de N 382 382
Spearman Coeficiente
de 224" 1.000
- . correlacion
Posicionamiento :
Sig. 000
(bilateral) '
N 382 382

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Nota: Resultado encontrado mediante el procesamiento de la base de datos.

La Tabla 5 demuestra la relacion que existe entre la dimensiéon capacidad de
respuesta y la variable posicionamiento, la cual presenta una relacién positiva baja
de 0.224, donde se concluyé que, a mayor sinceridad en las comunicaciones de los
servicios brindados por la Cooperativa, rapidez en las atenciones, disposicion a la
ayuda y estar siempre presentes para sus socios, también aumentara el

posicionamiento de dicha empresa estudiada.
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Segun el objetivo especifico N°6: Establecer la relacion entre la seguridad y el
posicionamiento de la cooperativa de ahorro y crédito San Cristébal en la provincia

de Huamanga, 2019.

Tabla 6 Relacion entre la seguridad y el posicionamiento de la cooperativa de

ahorro y crédito San Cristdbal en la provincia de Huamanga, 2019.

Correlaciones

Seguridad Posicionamiento

Coeficiente
de 1.000 ,160™
correlacion
Sig.
(bilateral) 002
Rho de N 382 382
Spearman Coeficiente
de ,160™ 1.000
. . correlacion
Posicionamiento :
Sig. 002
(bilateral) '
N 382 382
** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Nota: Resultado encontrado mediante el procesamiento de la base de datos.

Seguridad

La Tabla 6 demuestra la relacion que existe entre la dimension seguridad y la
variable posicionamiento, la cual presenta una relacién positiva baja de 0.160,
donde se concluy6 que, a mayor percepcion de seguridad de los socios, de estar
siempre informados, de tener confianza en hacer las transacciones y ser evaluados
por la Cooperativa, también aumentara el posicionamiento de dicha empresa
estudiada y el profesionalismo y conocimientos que transmiten los colaboradores,

mayor sera el posicionamiento.
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Segun el objetivo especifico N°7: Describir la relacion entre la empatia y el
posicionamiento de la cooperativa de ahorro y crédito San Cristébal en la

provincia de Huamanga, 2019.

Tabla 7 Relacion entre la empatia y el posicionamiento de la cooperativa de

ahorro y crédito San Cristdbal en la provincia de Huamanga, 2019.

Correlaciones
Empatia Posicionamiento

Coeficiente
de 1.000 ,198™
, correlacion
Empatia .
Sig. 000
(bilateral) '
Rho de N 382 382

Spearman Coeficiente
de ,198™ 1.000

. . correlacion
Posicionamiento Sig

(bilateral) 000
N 382 382

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Nota: Resultado encontrado mediante el procesamiento de la base de datos.

La Tabla 7 demuestra la relacion que existe entre la dimension empatia y la variable

posicionamiento, la cual presenta una relacién positiva baja de 0.198, donde se

concluyé que, a mayor percepcidbn de atencion personalizada, horarios

convenientes de atencion, demostracion de amabilidad y cortesia, preocupacion y

comprensién de sus socios, mayor sera el posicionamiento de dicha entidad

financiera.
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Segun el Objetivo General: Determinar la relacion entre calidad de servicio y
posicionamiento de la cooperativa de ahorro y crédito San Cristébal en la provincia

de Huamanga, 2019.

Tabla 8 Relacion entre calidad de servicio y posicionamiento de la cooperativa de

ahorro y crédito San Cristdbal en la provincia de Huamanga, 2019.

Correlaciones

Calidad
de Posicionamiento
Servicio
Coeficiente
de 1.000 ,295™
Calidad de servicio corrse!aC|on
S19. .000
(bilateral)
Rho de N 382 382
Spearman Coeficiente
de ,295™ 1.000
. . correlacion
Posicionamiento S
S19. .000
(bilateral)
N 382 382

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

La Tabla 8 demuestra la relacion que existe entre las variables calidad de servicio
y posicionamiento, la cual presenta una relacién positiva baja de 0.295, es decir, a
medida que el nivel de calidad de servicio se pronuncie mas, también se elevara
paralelamente el posicionamiento de la Cooperativa de ahorro y crédito San
Cristébal en la provincia de Huamanga, 2019.

CONTRASTACION DE LA HIPOTESIS DE INVESTIGACION:

Segun la Tabla 8 demuestra que existe suficiente evidencia estadistica para
rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipotesis de investigacion, la cual indica que
la calidad de servicio se relaciona de forma directa con el posicionamiento de la
cooperativa de ahorro y crédito San Cristébal en la provincia de Huamanga, 2019,

esto debido a que el valor de la significancia es menor a 0.05.
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V. DISCUSION

Segun el objetivo especifico N°1 de esta investigacion, se concluyo que el nivel de
la calidad de servicio de la cooperativa de ahorro y crédito San Cristobal en la
provincia de Huamanga, 2019 es alta, ya que asi lo representa un 82% de socios
encuestados, por otro lado, un 14% indica un nivel de calidad de servicio muy alto,
lo cual se revalida por Del Cid, Y. (2018), en su trabajo indicaba que la calidad de
servicio se brindada entre puntuacion excelente y bueno (alto) representando un
86%, mientras que en la presente investigacion representa los 2 valores positivos
de la calidad un 96%, pericibiendose en ambos estudios de manera favorable.

Segun el objetivo especifico N°2 del presente estudio, se determiné que el nivel del
posicionamiento de la cooperativa de ahorro y crédito San Cristébal en la provincia
de Huamanga, 2019 es medio, ya que asi lo representa un 87% de socios
encuestados, por otro lado, un 12% indica un nivel de posicionamiento alto y solo
el 1% indica nivel bajo de posicionamiento, con un 87% de socios que no define
nivel ni alto ni bajo de posicionamiento, este resultado se reafirma por Pérez, M.
(2019) en su investigacion indicé que las cooperativas tienen una presencia que
pasa desapercibida, de nivel regular dentro de la opinién publica y que estan
tratando de ingresar al mundo de la comunicacion digital y con ello tentar un
posicionamiento alto, la misma que para este sector financiero no es una tarea facil
de encaminar, pero de poder dominarlo, seria un gran aliado para mejorar los

niveles de posicionamiento y dejar el nivel medio actual.

Segun el objetivo especifico N°3 de esta investigacion, se presentd una relacion
positiva baja, donde se concluyé que, a mayor aceptacion de los equipos
tecnolégicos, las instalaciones sean mas cémodas y la apariencia de los
colaboradores sea pulcra, mayor sera el posicionamiento, la misma que se revalida
con Del Cid, Y. (2018) en su trabajo brinda un 42% como bueno a los elementos
tangibles, siendo una relacion positiva pero baja, los cuales deberan posicionarse
en muy alto, y con ello el posicionamiento de la entidad aumentara. Asi mismo
presenta similitud con Paz, R. (2019), quien indica que 5 de 7 posibles puntos se le
brinda a la dimension elementos tangibles, es decir una valoracion alta, en la que
precisa que el posicionamiento es el complemento necesario para contituirse.
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Segun el objetivo especifico N°4 del presente estudio, se determind que presenta
una relacion positiva baja, donde se concluy6 que, a mas fiables sean los servicios
financieros de la Cooperativa, a mayor sincero interés por resolver los problemas
de los socios de los colaboradores, mayor esmero por realizar un buen servicio y
menos errores cometidos, mayor serd el posicionamiento de la empresa, se refuta
con la investigacion de Rivera, S. (2019), en su estudio determiné un nivel bajo de
calidad de servicio y brechas negativas justamente, de las mas acentuadas en
dimension de fiabilidad, diferente a la conclusién de la presente investigacion que
se ha brindado, donde la calidad de servicio es positiva, pero en un nivel bajo que
debe mejorarse, es muy importante que la empresa cuente con una excelente
calidad de servicio, asi como lo mencion6 Scarilli, J. (2020) en su trabajo abordoé la

importancia de un excelente servicio al cliente, a fin de evitar perderlos.

Segun el objetivo especifico N°5 de esta investigacion, se presentd una relacion
positiva baja, donde se concluyé que, a mayor sinceridad en las comunicaciones
de los servicios brindados por la Cooperativa, rapidez en las atenciones, disposicion
a la ayuda y estar siempre presentes para sus socios, también aumentara el
posicionamiento de dicha empresa estudiada, se revalida con la tesis de Del Cid,
Y. (2018), en su tesis califica la capacidad de respuesta como relativamente buena,
teniendo aun puntos por mejorar. Respecto al enfoque de la presente investigacion
sobre la cooperativa, se priorizé el estudio de la calidad de servicio y no se evalué
‘las expectativas de los socios respecto al servicio admitido” como lo han
considerado estudios referenciales, al no ser el enfoque que se buscaba para el
presente estudio, esta manera de investigacion es reafirmada por Taylor, S. &
Cronin, J. (1992), los cuales mencionaron que es poco factible cuantificar el nivel
de calidad con la perspectiva de los clientes, ante lo cual proyectaron una

valoracion de lo ofrecido en vez de una valoracién de lo que se espera recibir.

Segun el objetivo especifico N°6 del presente estudio, donde se concluyé que
presenta una relacion positiva baja, donde se concluyd que, a mayor percepcion de
seguridad de los socios, de estar siempre informados, de tener confianza en hacer
las transacciones, entre otros, mayor sera el posicionamiento, esto es reafirmado
por Paz, R. (2019), en su estudio concluy6 que la dimension seguridad fue una de
las tres dimensiones de mayor relevancia con un 20%, comunicando de esta
manera la importancia que debe tener en los planeamientos y presupuestos que
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debe contar la empresa objeto de estudio, a fin de mejorar los estandares de calidad

y posicionamiento.

Segun el objetivo especifico N°7 de esta investigacion, se determind que presenta
una relacion positiva baja, donde se concluyé que, a mayor percepcion de atencion
personalizada, horarios convenientes de atencion, demostracion de amabilidad y
cortesia, preocupacion y comprension de sus socios, mayor sera el
posicionamiento de dicha entidad financiera, la misma que se reconfirma en la
revista COBIS (2016) en la que se abordo la importancia de optimizar la calidad en
el servicio y como resultado tener una vivencia placida y de empatia, que se cuente
con una actitud personalizada del personal y se implemente excelentes canales de
comunicacion, que ayuden a una percepcibn mas cercana y amigable de la
organizacion, con el fin de que su posicionamiento pueda elevarse y alcance un
nivel positivo alto. Asi mismo, Fernandez & Edison (2015) en su trabajo menciona
la importancia de la empatia que se debe tener con los socios de la cooperativa,
indicando que el talento humano de la organizacién juega un rol fundamental,
proponiendo evaluaciones periodicas, metas internas y retribuciones econdémicas
para los colaboradores, con el fin de que el nivel de empatia positiva pueda

aumentar.

Segun el objetivo general de la presente investigacion, se encontr6 que ambas
variables cuentan con una relacién positiva baja de 0.295, teniendo presente que a
medida que el nivel de calidad de servicio se eleve, paralelamente lo hara el
posicionamiento en la institucion investigada, este resultado presenta semejanza
con Falcon, D. (2019), en su estudio muestra una correlacion positiva fuerte de
0.782, ambas llegan a la conclusion de que existe relacion positiva y que dependen
una de otra para poder mejorar. Por otro lado presenta similitud con Villegas, P.
(2018) en su tesis argumenta que las variables cuentan con una correlacion positiva
alta de 0.9110. Considerando los antecedentes se afirma que para alcanzar un
buen posicionamiento de una empresa, es indispensable influenciarse con la

calidad de servicio, para de esa manera lograr una empresa exitosa y competitiva.
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VI. CONCLUSIONES

Con respecto al objetivo especifico N°1, se concluye que, el nivel encontrado sobre
la calidad de servicio en la institucion financiera San Cristobal en el afio 2019 es
alta, ya que asi lo representa un 82% de socios, esto es debido a que la cooperativa
se preocupa por brindar horarios acordes a la realidad de la zona, brindar
facilidades de pagos, remodelar sus agencias y aumentar personal en fechas y
horarios pico, a fin de poder descongestionar las colas y el tiempo de espera

disminuya.

Segun el objetivo especifico N°2, se concluye que, el grado hallado de
posicionamiento de esta entidad en el periodo 2019 es medio, ya que asi lo
representa un 87% de socios encuestados, |0 positivo es la presencia en emisoras
radiales, television, eventos culturales y sociales de la regién con las que cuenta,
pero respecto a publicidad digital, redes sociales y aplicativos tecnolégicos no

destaca, por ello el nivel no es el esperado.

Dado el objetivo especifico N°3, se concluye que, presenta una relacion baja pero
positiva, lo cual indica que se debe poner énfasis en mejorar las instalaciones
fisicas de las agencias y los sistemas tecnoldgicos, a fin de que mejore el

posicionamiento.

Con respecto al objetivo especifico N°4, se concluye que, muestra una relacion baja
pero positiva, lo cual indica que se debe mejorar los servicios financieros, cumplir
los plazos de atencion, reducir los errores operativos y ser mas fiables de cara a

los socios en las prestaciones brindadas.

Dado al objetivo especifico N°5, se concluye que, presenta una relacion baja pero
positiva, lo cual indica que se debe contar con aplicativos y procesos financieros
mas agiles y amigables y personal capacitado con conocimientos que ayuden a no

realizar reprocesos.
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Segun objetivo especifico N°6, se concluye que, presenta una relacion baja pero
positiva, ante ello, se debe contar con mecanismos de seguridad digital y fisicas en
las diversas operaciones financieras que realiza la cooperativa, ello acompafado
de comunicaciones efectivas con los cuales los socios sientan seguridad y

confianza, lo que hace elevar el posicionamiento de dicha entidad.

Con respecto al objetivo especifico N°7, se concluye que, existe una relacion baja
pero positiva entre empatia y el posicionamiento, donde se debe incidir en contar
con personal calificado e idéneo para las funciones de atenciones, contar con
capacitaciones continuas, metas, incentivos que ayuden a mejorar la calidad de
servicio brindado a los socios, donde se sientan comprendidos, donde perciba la
preocupacion por sus intereses como socios y ayude al posicionamiento de la

cooperativa.

Dado el objetivo general, se concluye que, existe una relacién baja pero positiva
entre calidad de servicio y posicionamiento, lo cual indica que cuando una variable
mejora, de manera paralela la otra también mejorard, lo que originaria una

sobresaliente presencia en la region.
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VIl. RECOMENDACIONES

- Se recomienda al gerente de operaciones y gerente de créditos poder contar
con evaluaciones constantes al personal que atiende directamente a los socios
tanto en lo operativo como en lo comercial, brindando metas acordes a la realidad
e incentivos que ayuden a que el nivel de calidad se posicione en lo mas alto.

- Se sugiere al jefe de marketing poder aplicar y sugerir politicas agresivas
respecto a herramientas tecnolégicas y de marketing digital, acorde a los tiempos
actuales y de pandemia que se viven, para posicionar a la organizacion al mundo
digital y se posicione de mejor manera.

- Se aconseja al directivo lider encargado de administracion, poder generar
politicas macros presupuestales respecto a contar con instalaciones y equipos de
conectividad modernos, acordes con las entidades financieras méas grandes y
consolidadas de la region.

- Se propone al gerente de créditos y gerente de finanzas revisar y actualizar
continuamente los requisitos y procedimientos de créditos y operativos en la
organizacion, que puedan tener asesoria externa y dichos procesos sean mas
agiles y menos burocraticos, a fin de poder tener capacidad de reaccion optimo
ante los cambios constantes de los mercados financieros y de expectativas.

- Se recomienda al jefe de tecnologia y sistemas, solicite la actualizacion del
sistema utilizado en las diversas areas de la compafiia, que ayuden a mejorar la
rapidez y atencion éptima de los usuarios de la empresa.

- Se sugiere al jefe de seguridad, solicite la adquisicion urgente de software
de seguridad con estandares muy altos, a fin de poder salvaguardar la informacion
de los socios y aminore los riesgos de exposicion a sistemas maliciosos externos.

- Se aconseja al directivo encargado de administracion, tener un presupuesto
asignado a potenciar el capital y talento humano con el que cuentan, mediante
capacitaciones constantes, cursos y especializaciones, talleres y seminarios a todo
nivel, politicas agresivas de incentivos, lo cual repercutiria en una calidad de
servicio superior y estable en el tiempo.

- Se propone a los lideres de la organizacion, poder colaborar de manera
conjunta en propuestas de politicas y planes de accion mediante reuniones
conjuntas periddicas, que ayude a mejorar la sinergia entre areas y puedan ejecutar

planes coordinados que potencien la institucion.
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ANEXOS

Anexo 1: Tablas

Tabla 9: Matriz de operacionalizacion de variables

Definicion Escala de
Variables Definicion Conceptual Operacional Indicadores Dimensiones Medicién
La yarlable - Calidad de los elementos
calidad de ) - Elementos
servicio se midio tangibles Tangibles
. - Grado de fiabilidad
a traves de 5 - Capacidad de respuesta
Es lo que el cliente dice dimensiones, pact . P - Fiabilidad
_ : - Profesionalidad
X: Calidad del que es a partir de su empleando la . .
iy - . L - Cortesia . - Ordinal
servicio percepcion (Gronroos  técnica de la o - Capacidad
- Credibilidad
C., 1990) encuesta con su : de respuesta
. - Seguridad
instrumento de -
- - Accesibilidad .
evaluacion que o - Seguridad
- Comunicacion
fue el iy :
: , - Comprension del usuario .
cuestionario. - Empatia
La variable
Vinculo entre la marca posicionamiento
y un atributo, decidimos se midi6é a través
si un producto se ha de 3
posicionado cuando el  dimensiones, - Nivel de asociacion
Y: vinculo esta claramente empleando la marca — atributo _ Ordinal
Posicionamiento establecido, aludiendo técnica de la - Nivel de atractivo

también a la posicion
gue ocupa en la psique
de un consumidor
(Pérez C., 2012).

encuesta con su - Nivel de diferenciaciéon
instrumento de

evaluacion que

fue el

cuestionario.

38



Anexo 2: Figuras descriptivas de los resultados

Figura 1 Nivel de calidad de servicio de la cooperativa de ahorro y crédito San Cristdbal

en la provincia de Huamanga, 2019.

Figura 1: Nivel de calidad de servicio de la cooperativa de ahorro
y crédito San Crisgtzc';)/bal en la provincia de Huamanga, 2019.

14%

Muy Alta Alta Moderada Baja

De acuerdo a la Figura 1, la cual indica que el nivel de la calidad de servicio de la
cooperativa de ahorro y crédito San Cristdbal en la provincia de Huamanga, 2019 es
alta, ya que asi lo representa un 82% de socios encuestados, por otro lado, un 14%
indica un nivel de calidad de servicio muy alto, un 3% indica nivel moderado y por
altimo, el 1% de encuestados indica nivel de calidad de servicio muy bajo, por lo

tanto, se percibe la calidad de servicio de manera positiva, con un resumen

favorable.
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Figura 2 Nivel de posicionamiento de la cooperativa de ahorro y crédito San Cristobal en

la provincia de Huamanga, 2019.

Figura 2: Nivel de posicionamiento de la cooperativa de
ahorro y crédito San Cristobal en la provincia de
Huamanga, 20109.

87%

12%

Bajo Medio Alto

1%

De acuerdo con la Figura 2, la cual indica que el nivel del posicionamiento de la
cooperativa de ahorro y crédito San Cristobal en la provincia de Huamanga, 2019 es
medio, ya que asi lo representa un 87% de socios encuestados, por otro lado, un
12% indica un nivel de posicionamiento alto y solo el 1% indica nivel bajo de
posicionamiento, por lo tanto, se percibe el posicionamiento de manera moderada,

siendo un indicador para mejorar.
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Posicionamiento

Figura 3 Determinar la relacion entre elementos tangibles y el posicionamiento de la

cooperativa de ahorro y crédito San Cristébal en la provincia de Huamanga, 2019.

Figura 3: Relacion de los elementos tangibles
con el posicionamiento de la cooperativa de ahorro y crédito San
Cristébal en la provincia de Huamanga, 2019.
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Elementos tangibles

La Figura 3 demuestra la relacion que existe entre la dimension elementos tangibles
y la variable posicionamiento, la cual presenta una relacion positiva baja, donde se
concluy6é que, a mayor aceptacion de los equipos tecnoldgicos, las instalaciones
sean mas comodas y la apariencia de los colaboradores sea pulcra, mayor sera el

posicionamiento.

41

20



Figura 4 Determinar la relacion entre la fiabilidad y el posicionamiento de la cooperativa

Fiabilidad

de ahorro y crédito San Cristébal en la provincia de Huamanga, 2019.

Figura 4: Relacion de la fiabilidad con el posicionamiento de la cooperativa de ahorro
y crédito San Cristébal en la provincia de Huamanga, 2019.
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Posicionamiento

La Figura 4 demuestra la relacion que existe entre la dimension fiabilidad y la variable
posicionamiento, la cual presenta una relacion positiva baja, donde se concluy6 que,
a mas fiables sean los servicios financieros de la Cooperativa, a mayor sincero
interés por resolver los problemas de los socios de los colaboradores, mayor esmero
por realizar un buen servicio y menos errores cometidos, mayor sera el
posicionamiento de la empresa.
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Figura 5 Establecer la relacion entre la capacidad de respuesta y el posicionamiento de la

Capacidad de respuesta

cooperativa de ahorro y crédito San Cristébal en la provincia de Huamanga, 2019.
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Figura 5: Relacion de la capacidad de respuesta con el posicionamiento de la
cooperativa de ahorro y crédito San Cristébal en la provincia de Huamanga, 2019.
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Posicionamiento

La Figura 5 demuestra la relacidbn que existe entre la dimension capacidad de
respuesta y la variable posicionamiento, la cual presenta una relacion positiva baja,
donde se concluy6 que, a mayor sinceridad en las comunicaciones de los servicios
brindados por la Cooperativa, rapidez en las atenciones, disposicién a la ayuda y
estar siempre presentes para sus socios, también aumentara el posicionamiento de

dicha empresa estudiada.
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Figura 6 Establecer la relacion entre la seguridad y el posicionamiento de la cooperativa

Seguridad

de ahorro y crédito San Cristébal en la provincia de Huamanga, 2019.

Figura 6: Relacion de la seguridad con el posicionamiento de la cooperativa de
ahorro y crédito San Cristobal en la provincia de Huamanga, 2019.
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Posicionamiento

La Figura 6 demuestra la relacion que existe entre la dimensidén seguridad y la
variable posicionamiento, la cual presenta una relacion positiva baja, donde se
concluyé que, a mayor percepcién de seguridad de los socios, de estar siempre
informados, de tener confianza en hacer las transacciones y ser evaluados por la
Cooperativa, también aumentara el posicionamiento de dicha empresa estudiada y
el profesionalismo y conocimientos que transmiten los colaboradores, mayor sera el

posicionamiento.
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Figura 7 Describir la relacion entre la empatia y el posicionamiento de la cooperativa de

Empatia

ahorro y crédito San Cristébal en la provincia de Huamanga, 2019.
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Figura 7: Relacion de la empatia con el posicionamiento de la
cooperativa de ahorro y crédito San Cristébal en la provincia de

Huamanga, 2019.
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Posicionamiento

La Figura 7 demuestra la relacion que existe entre la dimensién empatia y la variable

posicionamiento, la cual presenta una relacion positiva baja, donde se concluy6 que,

a mayor percepcion de atencidn personalizada, horarios convenientes de atencion,

demostracion de amabilidad y cortesia, preocupacién y comprensioén de sus socios,

mayor sera el posicionamiento de dicha entidad financiera.
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Figura 8 Determinar la relacién entre calidad de servicio y el posicionamiento de la

cooperativa de ahorro y crédito San Cristébal en la provincia de Huamanga, 2019.

Figura 8 Relacion de calidad de servicio con el posicionamiento
de la cooperativa de ahorro y crédito San Cristobal en la
provincia de Huamanga, 2019.
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La Figura 8 demuestra la relacidn que existe entre las variables calidad de servicio y
posicionamiento, la cual presenta una relacion positiva baja, es decir, a medida que
el nivel de calidad de servicio se pronuncie mas, también se elevara paralelamente
el posicionamiento de la Cooperativa de ahorro y crédito San Cristobal en la provincia
de Huamanga, 2019.
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Anexo 4: Célculo de la muestra

Z*pqN (1.96)2(0.50)(0.50)(74,104)

"TEXN 1)+ Z%pq _ (0.05)2(74,104 — 1) + (1.96)2(0.50)(0.50)

= 382

Donde: n es el tamafio de la muestra

Z: valor tabulado de la distribucion normal estandar: 1.96
P: es la probabilidad de acertar: 0.50

Q: es la probabilidad de no acertar: 0.50

E: error de estimacion: 0.05

N: Poblacion: 74104 socios

72



BEloea

Anexo 5: Validacion

INTRODUCCION
A LA GESTION
DE LA CALIDAD
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Anexo 6: Resumen de medidas descriptivas

Descriptivos

Error
Estadistico | estandar
Elementos Media 13.90 .097
Tangibles 95% de Limite
. _ . 13.70
intervalo inferior
de Limite
confianza superior
14.09
para la
media
Media recortada al
13.97
5%
Mediana 14.00
Varianza 3.622
Desviacion
] 1.903
estandar
Minimo 4
Méaximo 18
Rango 14
Rango intercuartil 2
Asimetria -734 125
Curtosis 1.470 .249
Fiabilidad Media 16.61 128
95% de Limite
_ _ _ 16.36
intervalo inferior
de Limite
confianza superior
16.86
para la
media
Media recortada al
16.69

5%
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Mediana 17.00
Varianza 6.296
Desviacion
] 2.509
estandar
Minimo 5
Maximo 24
Rango 19
Rango intercuartil 3
Asimetria -.854 125
Curtosis 2.797 .249
Capacidad Media 13.45 112
de Respuesta  95% de Limite
13.22
intervalo inferior
de Limite
confianza superior
13.67
para la
media
Media recortada al
13.56
5%
Mediana 14.00
Varianza 4,794
Desviacion
] 2.189
estandar
Minimo 4
Méaximo 19
Rango 15
Rango intercuartil 3
Asimetria -.983 125
Curtosis 2.730 .249
Seguridad Media 13.52 136
95% de Limite
13.25

intervalo inferior
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de Limite

confianza superior

13.79
para la
media
Media recortada al
13.61
5%
Mediana 14.00
Varianza 7.101
Desviacion
] 2.665
estandar
Minimo 4
Méaximo 20
Rango 16
Rango intercuartil 3
Asimetria -.701 125
Curtosis 1.815 .249
Empatia Media 16.84 131
95% de Limite
_ _ _ 16.58
intervalo inferior
de Limite
confianza superior
17.10
para la
media
Media recortada al
16.91
5%
Mediana 17.00
Varianza 6.544
Desviacion
2.558
estandar
Minimo 5
Méaximo 25
Rango 20
Rango intercuartil 4
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Asimetria -.643 125
Curtosis 1.903 .249
Calidad de Media 74.31 .384
Servicio 95% de Limite
. _ . 73.56
intervalo inferior
de Limite
confianza superior
75.07
para la
media
Media recortada al
74.55
5%
Mediana 74.50
Varianza 56.373
Desviacion
] 7.508
estandar
Minimo 22
Méaximo 105
Rango 83
Rango intercuartil 7
Asimetria -1.447 125
Curtosis 10.052 .249
Posicionamiento Media 80.10 428
95% de Limite
. _ . 79.26
intervalo inferior
de Limite
confianza superior
80.94
para la
media
Media recortada al
80.21
5%
Mediana 80.00
Varianza 69.854
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Desviacion
estandar

Minimo

Maximo

Rango

Rango intercuartil
Asimetria

Curtosis

8.358

32
117
85

-.666
8.255

125
249
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Anexo 7: Instrumento de recoleccion de datos
Cuestionarios de variables calidad de servicio y posicionamiento
CUESTIONARIO PARA CONOCER LA CALIDAD DEL SERVICIO EN LA
COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO SAN CRISTOBAL DE HUAMANGA

iBuen dia!

Previo los saludos cordiales, solicitamos que llene la encuesta realizada con la
finalidad de mejorar cada dia en los servicios que brindan las Cooperativa de
Ahorro y Crédito. Marque con una “X” su respuesta correcta segun la siguiente

escala:
1 2 3 4 5
Totalmente en | En desacuerdo Neutral De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

ltems 112 (3| 4|5

. La Cooperativa de Ahorro y Crédito San Cristobal de Huamanga
cuenta con equipos Yy tecnologias de apariencia moderna.

. Las instalaciones fisicas de la cooperativa de Ahorro y Crédito
San Cristébal de Huamanga son comodas y visualmente
atractivas.

. Los colaboradores de la cooperativa de Ahorro y Crédito San
Cristébal de Huamanga presentan apariencia pulcra.

. Los documentos de comunicacién de la cooperativa de Ahorro y
Crédito San Cristobal de Huamanga son claros y precisos.

. Los servicios financieros en la Cooperativa de Ahorro y Crédito
San Cristébal de Huamanga son realizados de manera fiable y
cuidadosa.

. La cooperativa de Ahorro y Crédito San Cristébal de Huamanga
muestra un sincero interés por resolver los problemas del cliente.

. La Cooperativa de Ahorro y Crédito San Cristobal de Huamanga
se esmera en realizar un buen servicio financiero desde la primera
vez.

. La Cooperativa de Ahorro y Crédito San Cristobal de Huamanga
presta el servicio financiero en el plazo prometido.

. La Cooperativa de Ahorro y Crédito San Cristobal de Huamanga
no comete errores durante la prestacion del servicio
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10.
Los colaboradores de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
San Cristobal de Huamanga comunican con sinceridad
las condiciones del servicio.

11.
Los colaboradores de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
San Cristobal de Huamanga brindan un r4pido servicio a
sus clientes.

12.
Los colaboradores de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
San Cristobal de Huamanga siempre dispuestos a
ayudar

13.
Los colaboradores de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
San Cristdbal de Huamanga nunca estan demasiado
ocupados para atender las consultas de los clientes.

14.
Los Colaboradores de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
San Cristobal de Huamanga transmiten confianza a los
clientes.

15.
Los clientes se sienten seguros al realizar sus
transacciones en la Cooperativa de Ahorro y Crédito San
Cristobal de Huamanga

16.
La Cooperativa de Ahorro y Crédito San Cristobal de
Huamanga mantiene informado de los servicios a sus
clientes.

17.
Los colaboradores de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
San Cristobal de Huamanga actian con profesionalismo
y conocimientos de los servicios que brindan.

18.
La Cooperativa de Ahorro y Crédito San Cristdbal de
Huamanga brinda atencién individualizada al cliente.

19.
Los horarios de atencion establecidos por la Cooperativa
de Ahorro y Crédito San Cristobal de Huamanga son
convenientes para los clientes.

20.
Los Colaboradores de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
San Cristobal muestran amabilidad y cortesia con los
clientes.

21.
La Cooperativa de Ahorro y Crédito San Cristobal de
Huamanga muestra preocupacion por los intereses de
los clientes
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22.

sus clientes.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito San Cristobal de
Huamanga muestra comprension por las necesidades de

CUESTIONARIO PARA CONOCER EL POSICIONAMIENTO DE LA COOPERATIVA DE
AHORRO Y CREDITO SAN CRISTOBAL DE HUAMANGA

iBuen dia!

Previo los saludos cordiales, solicitamos que llene la encuesta realizada con la finalidad
de mejorar cada dia en os servicios que brindan las Cooperativa de Ahorro y Crédito.

Marque con una “X” su respuesta correcta segun la siguiente escala:

1 2 3 4 5
Totalmente | En desacuerdo Neutral De acuerdo Totalmente de
en acuerdo
desacuerdo
items |1]2[3]|4]5]
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1. La Cooperativa San Cristébal de Huamanga es sin6bnimo
de rapidez en la atencién

2. La Cooperativa San Cristobal de Huamanga significa
mejores tasas de interés

3. La Cooperativa San Cristobal de Huamanga es sinébnimo
de calidad de servicio

4. Cooperativa San Cristobal de Huamanga significa facilidad
de acceso a la atencion

5. Cooperativa San Cristobal de Huamanga es sin6nimo de
confianza

6. Cooperativa San Cristobal de Huamanga significa mejor
ubicacion

7. Cooperativa San Cristobal de Huamanga esta mejor
posicionada

8. Se percibe que la Cooperativa San Cristobal de
Huamanga tiene rapidez en la atencion

9. Se percibe que la Cooperativa San Cristdbal de
Huamanga ofrece las mejores tasas de interés

10.
Se percibe que la Cooperativa San Cristobal de
Huamanga brinda la mejor calidad de servicio

11.
Se percibe que la Cooperativa San Cristobal de
Huamanga es la de mas facilidad de acceso

12.
Se percibe que la Cooperativa San Cristobal de
Huamanga es la mas confiable.

13.
Se percibe que la Cooperativa San Cristdbal de
Huamanga tiene mejor ubicacion

14.
Se percibe que la Cooperativa San Cristébal de
Huamanga se encuentra mejor posicionada

15.
La Cooperativa San Cristobal de Huamanga se diferencia
de las demas Cooperativas por la rapidez en la atencion

16.
La Cooperativa San Cristobal de Huamanga se diferencia
de las demas por sus mejores tasas de interés

17.
Se percibe que la Cooperativa San Cristébal de
Huamanga se diferencia de las demas Cooperativas por
su mejor calidad de servicio

18.
Se percibe que la Cooperativa San Cristébal de
Huamanga se diferencia de las demas por su facilidad de
acceso
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19.

Se percibe que la Cooperativa San Cristébal de
Huamanga se diferencia de las demas Cooperativas por
que inspira confianza

20.

Se percibe que la Cooperativa San Cristobal de
Huamanga tiene la mejor ubicacion respecto al resto

21.

Se percibe que la Cooperativa San Cristobal de
Huamanga recuerda mas que a las otras Cooperativas.

22.

¢La Cooperativa San Cristébal de Huamanga tiene
caracteristicas necesarias para que sea de su
preferencia?

23.

¢ Escogeria la Cooperativa San Cristobal de
Huamanga para continuar depositando su dinero?

24.

¢Escogeria la Cooperativa San Cristobal de
Huamanga para solicitar un crédito?
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Anexo 8: Carta de presentacion y aceptacion. Tesis

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJD

Trujille, 15 de febrero de 2021

CARTA MNo.024-2021-FCE-UCY

Sefior: ]

EZEGQUIEL PALOMING BOLIVAR

JEFE DE MARKETING E IMAGEN INSTITUCIONAL
COOPAC 5AN CRISTOBAL DE HUAMANGA
Presante. -

Ez grato dirgirme a usted para saludardo a nombre de |a Universidad Ceésar
Wallejo, ¥y & la vez manifestarle que, denfro de ls programacidn silbica de las
asignaturas de la Escuels Profesional de ADMINISTRACION. se contempla la

reglizacion de visitas empresariales con fines de estudio.

En tal sentido, considerando la relevanciz de =u organizacion, solicito su
colaboracion, para que el estudiante Bardales Abanto Jorge Alberto, pueda solicitar v
obtener la informacion necesaria para poder desarrollar su frabajo de investigacion yio
Informe de tesis sobre "Calidad de servicio v posicionamisnto de la Cooperativa de
ahormo v crédito San Cristobal en la provincia de Huamanga, 20187

Agradeciéndole anticipadamente por vuestro spoyo en favor de la formacion
profesional de los estudiantes. hago propicia |a oportunidad para expresar las muestras

da mi especial consideracion.

Atentamente,

! > .\.,_,_,- :‘I
..-.-._..__,-" I
DRA. JAELA PEHA ROMERD

DECAMNA
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
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:

San (ﬂﬂTﬂﬂAl

Ayacucho, 19 de Febrero de 2021

Dra. Jaela Pefla Romero

Decana de la Facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad Cesar
Vallejo

Respecto a la CARTA N.024-2021-FCE-UCV cursada, se acepta la peticidn
para que el estudiante Jorge Bardales Abanio pueda solicitar y obtener
Informacidn que requiera para el desarrollo de su tesis,

Atenamente,
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Anexo 9: Evidencias fotograficas

CUESTIONARIO PARA CONOCER LA CALIDAD DEL SERVICIO EN LA
COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO SAN CRISTOBAL DE
HUAMANGA

i{Buen dial

Previo los saludos cordiales, solicitamos que llene la encuesta realizada con
la finalidad de mejorar cada dia en los servicios que brindan las Cooperativa
de Ahorro y Crédito. Marque con una “X" su respuesta correcta segun la
siguiente escala:

1 | 2 3 4 5
Totalmente en | En desacuerdo Neutral De acuerdo Totalmente de
desacuerdo | Lo cafl acuerdo
items 112345
1. La Cooperativa de Ahorro y Crédito San Cristobal de Huamanga
cuenta con equipos y tecnologias de apariencia modemna. X
2. Las instalaciones fisicas de la cooperativa de Ahorro y Crédito
’ San Cristobal de Huamanga son comodas y visualmente

atractivas. ‘ =
| 3. Los colaboradores de la cooperativa de Ahorro y Crédito San }

| Cristébal de Huamanga presentan apariencia pulcra. pS
| 4. Los documentos de comunicacion de la cooperativa de Ahorro y v ‘
| Crédito San Cristébal de Huamanga son claros y precisos. %
[ 5, Los servicios financieros en la Cooperativa de Ahorro y Crédito

San Cristébal de Huamanga son realizados de manera fiable y v

| cuidadosa.

| 6. La cooperativa de Ahorro y Crédito San Cristobal de Huamanga
____muestra un sincero interés por resolver los problemas del cliente o

(7. La Cooperativa de Ahorro y Crédito San Cristobal de Huamanga
se esmera en realizar un buen servicio financiero desde la primera )(

L _sz
f 8. La Cooperativa de Ahorro y Crédito San Cristobal de Huamanga Y
presta el servicio financiero en el plazo prometido.

9. La Cooperativa de Ahorro y Crédito San Cristébal de Huamanga

no comete errores durante la prestacion del servicio Va
10.Los colab delaC de Ah:
Cristébal de H g unican con onpyCI:sdloSan l
condiciones del servicio. K
11.Los de la Coop de Ahomo y Crédito San
Cfislébal de Huamanga brindan un rapido servxzo asus {
___ clientes.
12.Los colab de la Coop de Ahorro y Crédito San
4 Cristobal de Huamanga siempre dispuestos a a 4 dar X
13.Los colaboradores de la Cooperativa de Ahorro y Creédito San
Cristobal de Hi ga nunca estan d $ &
para atender las consultas de los clientes. x :
14.Los Colab de la Cooperativa de Ahomro y Crédito San

| Cristébal de Huamanga transmiten confianza a los clientes.
15.Los clientes se sienten seguros al realizar sus transacciones
en la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Cristébal de %
Huamanga =
16.La Cooperativa de Ahorro y Crédito San Cristobal de i
I»f;l ruamangg mantiene informado de los servicios a sus clientes. | X
Los

4

de la Coop de Ah

Cristobal de Huamanga acttan con mmmsym(ir:dno 5

\_conocimientos de los servicios que brindan.
18.La Cooperativa de Ahomo y Crédito San Crisiobal de
|___Huamanga brinda atencién individualizada al cliente.
19.Los horarios de i porla C de

Ahorro y Crédito San Cristébal de Huamanga son

[ [ para los clientes. | %
20.Los Col de la Coop de Ahorro y Crédito San j|
|__Cristobal muestran amabilidad y cortesia con los clientes. X
21,!.? Cooperativa de Ahorro y Crédito San Cristobal de
p pacion por los int de los A

| clientes

22‘!..: Cooperativa de Ahorro y Crédito San Cristobal de

L He g p por las f de sus X
clientes.




CUESTIONARIO PARA CONOCER EL POSICIONAMIENTO DE LA
COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO SAN CRISTOBAL DE HUAMANGA

{Buen dia! ! la
Previo los saludos cordiales, solicitamos que llene fa encuesta realizada con
finalidad de mejorar cada dia en os servicios que brindan las Oogperatm de
Ahorro y Crédito. Margue con una X" su respuesta correcta segun la siguiente
escala:

‘ 1 ] 2 3 [ 4 | 5 — ]

——T‘;ﬂ te | En d d Neutal | De acuerdo | Totaimen
desacuerdo | . E |

ltems 112[3]a]5)

|17 La Cooperativa San Cristobal de Huamanga es sindnimo |

| de rapidez en la atencién : . Lm ]

| 2. La Cooperativa San Cristobai de Huamanga significa ‘

| mejores tasas de interés o %

"3 La Cooperativa San Cristébal de Huamanga es sinénimo «|
de calidad de servicio — — 1

4. Cooperativa San Cristbal de Huamanga significa faciiidad "

de acceso a la atencién

5. Cooperativa San Cristdbal de Huamanga ¢ sinonimo de Y |
[_ confianza X

' 6. Cooperativa San Cristobal de Huamanga significa mejor ‘ |
| ubicacion = : )
| 7. Cooperativa San Cristobal de Huamanga esta mejor "
| posicionada - -
/8. Se percibe que la Cooperativa San Cristobal de ‘|
. Huamanga tiene rapidez en Ia atencion

9. Se percibe que la Cooperativa San Cristobal de | &

___Huamanga ofrece las mejores tasas de interés i}
10,

Se percibe gue la Cooperativa San Cristébal de
Huamanga brinda la mejor calidad de servicio |

1.
Se percibe que la Cooperativa San Cristébal de f\
|__ Huamanga es la de mas facilidad de acceso | —

12
Se percibe que ia Cooperativa San Cristobal de )(
Huamanga es la méas confiable. . 8

13 [ x
S¢ persibe que la coopcmmq GCan OnatGbal Ue " .
Huamanaa tieng mejor ubicacian ]

o

‘M

Se percibe que Ia Cooperativa San Cristébal de
= Huamanga se encuentra mejor posicionada

|
|1
| La Cooperativa San Cristobal de Huama ga se diferencia

' de las demas Cooperativas por la rapidez en la atencién
16.

’ La Cooperativa San Cristébal de Huamanga se diferencia
de las demas Sus mej fasas de interés
| 17.

‘ Se percibe que la Cooperativa San Cristébal de

Huamanga se diferencia de las demas Cooperativas por )(

| su mejor calidad de servicio

| 18,

| Se percibe que la Cooperativa San Cristébal de
| Huamanga

se diferencia de las demas por su facilidad de
acceso

19,
Se percibe que la Cooperativa San Cristobal de
Huamanga se diferencia de las demas Cooperativas por

_Que inspira confianza
[

120,

Se percibe que la Cooperativa San Cristobal de
Huamanga tiene la mejor ubicacién respecto al resto
! 21.

Se percibe que la Cooperativa San Cristébal de
|___Huamanga recuerda mas que a las otras

22 .La Cooperativa San Cristobal de Huamanga fiene.

} Caracteristicas necesarias para que sea de su

___preferencia? )
23.  ,Escogeria la Cooperativa San Cristébal de
Huamanga para continuar depositando su dinero?
|24, ;Escogeria la Cooperativa San Cristobal de
L __Huamanga para solicitar un crédito?




10.Los col; de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San
Cristébal de Hi g ican con sinceri las
condicionas dal sarvicin

11.Los colaboradores de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San
Cristébal de Huamanga brindan un répido servicio a sus
clientes.

12.Los colaboradores de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San
Cristébal de + di stos a ayudar

|'13.Los colaboradores de-l; Cw;erativ; de Ahorro y Crédito San
Cristébal de Huamanga nunca estan demasiado ocupados

para atender las consultas de los clientes.

14.Los Colaboradores de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San

Cristébal de Huamanga transmiten confianza a los clientes.

| 15.Los clientes se sienten seguros al realizar sus transacciones
en la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Cristébal de

Huamanga

16.La Cooperativa de Ahomo y Crédito San Cristobal de
Huamanga mantiene informado de los servicios a sus clientes.

17.Los colab de la Coop de Ahorro y Crédito San
Cristobal de Huamanga actian con profesionalismo y
conocimientos de los servicios que brindan.

18.La Cooperativa de Ahorro y Crédito San Cristébal de

Huamanga brinda atencién individualizada al cliente.

19.Los horarios de atencio blecidos por la Coop de
Ahunu y Créditu San Cristobal ge Huamanga son
para los cli
20.Los Colab de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San

Cristébal muestran amabilidad y cortesia con los clientes.

|'21.La Cooperativa de Ahorro y Crédito San Cristébal de
H ga muestra p pacion por los int de los

22.La Cooperativa de Ahorro y Crédito San Cristébal de
Hi muestra p ion por las i de sus

clientes.

MR XX XK x| xX|>x[=x

CUESTIONARIO PARA CONOCER LA CALIDAD DEL SERVICIO EN LA
COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO SAN CRISTARAL DE
HUAMANGA

iBuen dia!

Previo los saludos cordiales, solicitam
|2 finalidad de mujorar 2203 dia en los

de Ahorro y Crédito. Marque con

os que llene la encuesta realizada con
servicios que brindan las Cooperativa

una "X" su respuesta correcta segan la

siguiente escala:
[ 1 | 2 | 3 4 [ 5
Totalmente en | En desacuerdo Neutral De acuerdo | Totalmente de
desacuerdo | acuerdo J
items Ji%5] 27113 1.5

1. La Cooperativa'de Ahorro y Crédito San Cristébal de Huamanga [
|___cuenta con equipos y tecnologias de apariencia moderna.

atractivas.

2 las instalaciones fisicas de la cooperativa de Ahorro y Crédito
San Cristobal de Huamanga son cémodas y visualmente

3. Los colaboradores de la cooperativa de Ahorro y Crédito San
Cristobal de Huamanga presentan apariencia pulcra,

4. Los documentos de comunicacién de |

a cooperativa de Ahorro y

Crédito San Cristébal de Huamanga son claros y precisos.

cuidadosa.

5 Los servicios financieros en la Cooperativa de Ahorro y Crédito
San Cristobal de Huamanga son realizados de manera fiable y

8. La cooperativa de Ahorro y Crédito Sa

n Cristobal de Huamanga

nueslid un sineers INtarés por resolver los problemas del cliente.

Vvez.

7 La Coecperativa do Ahorro y Orédito 3ani Ciislobal ye Huamanga
se esmera en realizar un buen servicia financiero desds la primera

8. La Cooperativa de Ahorro y Crédito San Cristobal de Huamanga
presta el servicio financiero en el plazo prometido.

9. La Cooperativa de Ahorro y Crédito San Cristobal de Huamanga
____Nno comete errores durante la prestacion del servicio

X X | X [xix X




CUESTIONARIO PARA CONOCER EL POSICIO| ENTO DE LA
COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO SAN CRISTOBAL DE HUAMANGA

iBuen dial

Previo los saluds d i que llene ia encuesta neauzaqaoonia
finalidad de mejorar cada dia en os servicios que brindan las Cogpemu_va de
Ahorro y Crédito. Margue con una “X" su respuesta correcta segun la siguiente
escala:

1 3 | 4

5

en
desacuerd:

=] 2
Totalmente = En desacuerdo Neutral | De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

ftems

1. La Cooperativa San Ci de H ga es sind
derapidezenlaatencion o
2. LaC San Cri det
m_epggtasasueim?_r@

e X

3 La

& P obal de H ga es
___de calidad de servicio

4. Coop San Cri de Hi ga signi
de acceso a la atencion

5. C iva San C de H 0a es sindnimo de
confianza

6. Cooperativa San Cristobal de Huamanga significa mejor
ubicacién

7. Cooperativa San Cristdbal de Huamanga esta mejor
onada

8. Se percibe que la Cooperativa San Cristobal de
Huamanga tiene rapidez en la atencion

. Se percibe que la Cooperativa San Cristobal de

Huamanga ofrece las mejores tasas de interés
10.
Se percibe que la Cooperativa San Cristébal de

'Huamanga brinda la mejor calidad de servicio o

EiB
Se percibe que la Cooperativa San Cristobal de

|___Huamanga es la de mas facilidad de acceso
12

Se percive que ia Cooperativa San Cristébal de
|___Huamanga es la mas confiable.

X[ X Ik < [=[<l<>]

13.
Se percibe que la Cooperativa San Cristobal de
| Huamanga tiene mejor ubicacién o

11, T

Se percibe que la Cooperativa San Cristébal de
‘Huamanga seencuentra mejor posicionada

15
La Cooperativa San Cristébal de Huamanga se diferencia
de las demas Cooperativas por la rapidez en la atencién

la Cooperativa San Cristobal de Huamanga se diferencia
de las demas por sus mejores tasas de interés

17.
Se percibe que la Cooperativa San Cristébal de
Huamanga se diferencia de las demés Cooperativas por

su mejor calidad de servicio
18.

Se percibe que la Cooperativa San Cristébal de
Huamanga se diferencia de las demas por su facilidad de
acceso

16

19.
Se percibe que la Cooperativa San Cristbal de

Huamanga se diferencia de las demas Cooperativas por
ue inspira confianza

)&

X

X

| 20.
Se percibe que la Cooperativa San Cristébal de

Huamanga tiene la mejor ubicacién respecto al resto

21,
Se percibe que la Cooperativa San Cristébal de
Huamanga recuerda mas que a las otras Coo| rativas.

22.  ,la Cooperativa San Cristébal de Huamanga tiene
caracteristicas necesarias para que sea de su
___preferencia?

23. ¢ Escogeria la Cooperativa San Cristobal de
Huamanga para continuar d i su dinero?

=

2 geria la Coop San Crit de
Huamanga para solicitar un crédito?




