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Resumen

El trabajo de investigacion se orienta en el sector financiero, porque uno de los
desafios mas inmediatos para las entidades de este sector, es considerar a la calidad
del servicio como el precio que hay que pagar para poder competir en el mercado. Es
decir, la calidad del servicio no sélo es un factor diferenciador frente a la competencia,
sino un elemento imprescindible para sobresalir. Asi, las entidades financieras que
sean capaces de definir, medir y alcanzar la calidad exigida por sus usuarios podran
obtener y mantener una ventaja competitiva frente a su competencia, lo que se
traducira en una mejora de los resultados.

La investigacion en el sector financiero se realizd especificamente en la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuestra Sefiora del Rosario Ltda. N° 222 -
Cajabamba. Primero, se describe su realidad problematica y se plantea como objetivo
general, determinar la dimension del modelo SERVQUAL mas importante para la
satisfaccion de su usuario externo; posteriormente, se delimita el marco teérico donde
se detalla los antecedentes, bases tedricas — cientificas y bases conceptuales de los
modelos de medicion de satisfaccion al usuario, el servicio, la calidad y el modelo
SERVQUAL. Ademas, se define la hipotesis general y la operacionalizacion de sus
variables.

En la investigacion se utiliza dos técnicas estadisticas, el primer lugar para el
analisis de la importancia de cada una de las dimensiones del modelo SERVQUAL, la
prueba estadistica de la correlacion de Pearson, y en segundo lugar, para la validacion
de la hipdtesis general, la regresion lineal; y el desarrollo de ambas técnicas
estadisticas se hizo en los programas aplicativos estadisticos, IBM SPSS Statistics
Version 20 y Microsoft Excel.

Ademas, se aplicd una cuestionario de 21 indicadores divididos en dos secciones,
para asi determinar las percepciones y expectativas de los usuarios externos con
respecto a los servicios brindados por la cooperativa y establecer el nivel de calidad
del servicio y la dimension del modelo SERVQUAL mas importante para su
satisfaccion, y del total de la poblacion se encuestd a la muestra de 368 socios. Y en
base a los resultados de la aplicaciéon del cuestionario se obtuvo que, los usuarios
externos no se encuentran satisfechos con el servicio brindado en la cooperativa, lo
cuales se detallan en las tablas y Figuras de cada indicador y las estadisticas de cada
dimension.

Por otro lado, cuando se analizd la importancia de cada una de las dimensiones
con la prueba estadistica de la correlacion de Pearson se obtuvo que, la dimension més
importante es la fiabilidad, y los resultados se obtuvieron de la regresion lineal, al
contrarrestar que la hipdtesis general es verdadera. Con esta medicidn se obtuvo una
linea base para mejorar y continuar usando el modelo planteado para medir
periddicamente la calidad del servicio.

Finalmente, se establecen los impactos, con la propuesta de un plan de accién, el
cual esta detallado en dos fases, ademas los costos de su implementacion y los
beneficios que aportaria si se implementara en la cooperativa, para asi mejorar la
calidad percibida frente a las expectativas de sus usuarios externos.

Palabras claves: cooperativa, calidad del servicio, modelo SERVQUAL,
satisfaccion del usuario y manual de atencién al usuario.
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Abstract

The work of investigation is orientated in the financial sector, because one of the
most immediate challenges for the entities of this sector, is to consider to the quality
of the service as the price that it is necessary to pay to be able to compete on the market.
That is to say, the quality of the service not only is a factor diferenciador opposite to
the competition, but an indispensable element to stand out. This way, the financial
institutions who are capable of defining, measuring and reaching the quality demanded
by his users will be able to obtain and to support a competitive advantage opposite to
his competition, which will be translated in an improvement of the results.

The investigation in the financial sector carried out specifically in the Cooperativa
de Ahorro y Crédito Nuestra Sefiora del Rosario Ltda. N° 222 - Cajabamba. First, his
problematic reality is described and appears as general aim, to determine the
dimension of the model the most important SERVQUAL for the satisfaction of his
external user; later, the theoretical frame is delimited where the precedents, theoretical
bases are detailed - scientific and conceptual bases of the models of measurement of
satisfaction to the user, the service, the quality and the model SERVQUAL. In
addition, there is defined the general hypothesis and the operacionalizacion of his
variables.

In the investigation there is in use two statistical technologies, the first place for
the analysis of the importance of each one of the dimensions of the model
SERVQUAL, the statistical test of Pearson's correlation, and secondly, for the
validation of the general hypothesis, the linear regression; and the development of both
statistical technologies was done in the applicative statistical programs, IBM SPSS
Statistics Version 20 and Microsoft Excel.

In addition, there was applied a cuestionario of 21 indicators divided in two
sections, this way to determine the perceptions and expectations of the external users
with regard to the services offered to the cooperative and to establish the qualit level
of the service and the dimension of the model the most important SERVQUAL for his
satisfaction, and of the total of the population it was polled to the sample of 368
partners. And on the basis of the results of the application of the questionnaire there
was obtained that, the external users are not satisfied by the service offered in the
cooperative, which are detailed in the tables and graphs of every indicator and the
statistics of every dimension.

On the other hand, when the importance was analyzed of each one of the

dimensions by the statistical test of Pearson's correlation there was obtained that, the
most important dimension is the reliability, and the results were obtained of the linear
regression, on having offset that the general hypothesis is real. With this measurement
a line was obtained base to improve and to continue using the model raised to measure
from time to time the quality of the service.
Finally, the impacts are established, with the offer of an action plan, which is detailed
in two phases, in addition the costs of his implementation and the benefits that it would
contribute if it was implemented in the cooperative, this way to improve the quality
perceived opposite to the expectations of his external users.

Key words: cooperative, quality of the service, model SERVQUAL, satisfaction of
the user and manual of attention to the user.
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Introduccion

Actualmente, la calidad de los servicios representa un atributo indispensable para
los usuarios de cualquier servicio y se ha constituido en un elemento fundamental de
la oferta de muchos sectores econdomicos. Por ello, a las organizaciones les
corresponde comparar su desempefio con sus principales competidores aun cuando no
sean proveedores de servicios sustitutos directos, debido a que los usuarios comparan
el servicio recibido de diferentes organizaciones proveedoras. En este sentido, es
importante que los proveedores de servicio se preocupen por gestionar la calidad si
desean tener éxito, mantener o incrementar sus utilidades o simplemente sobrevivir en
un medio competitivo.

La presente tesis muestra una amplia investigacion sobre el diagndstico de la
dimensiéon del modelo SERVQUAL maéas importante para la satisfaccion de los
usuarios externos de la cooperativa. Este modelo plantea que la calidad de servicio
puede medirse desde la diferencia o brecha entre las expectativas de los usuarios y la
percepcidn que éstos tienen del servicio.

En el capitulo | se realiza el planteamiento del problema de investigacion, seguido
de la formulacion del problema; y de los objetivos del estudio tanto el general como
los especificos; ademas, se plantean los limites de la investigacion y la justificacion
del estudio, desde una perspectiva tedrica, practica y metodolégica.

En el capitulo Il se presenta el marco conceptual de la investigacion, el cudl
contiene definiciones y conceptos utilizados en la tematica; informacién sobre
antecedentes; también, se presenta la definicién de términos basicos utilizado como
soporte de la investigacion. De igual forma se plantea la hipétesis general de la
investigacion y las variables del estudio, determinando su definicién conceptual y
operacionalizacion de las mismas.

En el capitulo Ill, se presenta el marco metodoldgico de la investigacion,
definiéndose el tipo y disefio de la investigacion, la poblacion y muestra, las técnicas
e instrumentos de recoleccién de datos, siendo el mas importante el instrumento
cuestionario constituido de 21 indicadores. En el capitulo 1V se determina la
descripcion de las generalidades de la cooperativa, incluyendo aspectos estratégicos y

de organizacion.
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El capitulo V se centra en los resultados de la investigacion, para ello se utilizan
una serie de instrumentos estadisticos (tablas y Figuras), que permiten la explicacion
de los hallazgos encontrados a través de la aplicacion de los instrumentos de
recoleccion de datos. La aplicacion de la prueba estadistica de la correlacion de
Pearson permite definir la dimension de la calidad del modelo SERVQUAL mas
importante para la satisfaccion de los usuarios externos. Posteriormente, para la
validacion de la hipdtesis general se utiliza la regresion lineal; y para el desarrollo de
ambas técnicas estadisticas se utiliza los programas aplicativos estadisticos tales como,
IBM SPSS Statistics Version 20 y Microsoft Excel. Y asi obtener resultados utiles y
reales para establecer un modelo que denote la importancia de dichas dimensiones con
relacion a la satisfaccion de los usuarios externos.

En el capitulo VI, se presenta la propuesta de un plan de accion, el cual esta
detallado en dos fases, el costo de su implementacion y los beneficios que aporta a la
Cooperativa con un efoque hacia la real satisfaccion de las necesidades y expectativas
de los usuarios externos.

Finalmente se presentan las conclusiones y recomendaciones que fueron fruto de
la investigacion, asi como la bibliografia consultada y algunos anexos que se

consideraron de vital importancia.
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Descripcion de la realidad problematica

La calidad de los servicios se ha constituido un elemento fundamental de
la oferta de muchos sectores economicos. Actualmente, representa un aspecto
diferenciador, un atributo indispensable para los usuarios de un determinado
servicio, donde la evaluacion a dicha calidad se encuentra ubicada en el plano
competitivo. Ahora, los usuarios son mas exigentes y tienen una gran nocion
de lo que implica la calidad. “Para cumplir con estas expectativas, se han
desarrollado numerosas técnicas y herramientas para medir y asegurar la
calidad de los productos ofrecidos” (Correa, 2012). Por eso, es preciso que la
calidad del servicio ofrecido se mida periédicamente para poder ser controlada.
“El servicio de calidad es un espiral interminable de mejoras” (Garay &
Harvey, 1997); para alcanzarla no basta realizar una accién determinada, sino
trabajar de forma constante, eficiente e indetenible aunque se haya logrado una
calidad temporal; es necesario realizar evaluaciones periddicas que arrojen
informacidn para generar estrategias de mejoramiento continuo, adaptadas a la
complejidad organizacional y particularmente en las instituciones financieras
para disefiar estrategias en pro de la calidad.

Cuando se habla de calidad, no solo se refiere a la calidad de productos o
de servicios terminados, sino también a la calidad de los procesos que se
relacionan con dichos productos o servicios. “La calidad pasa por todas las
fases de la actividad de la empresa, es decir, en todos los procesos de
desarrollo, disefio, produccion, venta y mantenimiento de los productos o
servicios” (Imai, 1998). “La satisfaccion del cliente se logra cuando las
expectativas que se genera antes de recibir un servicio son superadas por el
valor que percibe una vez que lo ha recibido. A medida que el valor percibido
por el cliente supere sus expectativas, mas satisfecho se sentira el cliente”.
(Tari, 2000)

Los servicios de las instituciones financieras juegan un papel trascendental
en la sociedad moderna. “Los servicios financieros son complejos al combinar
aspectos tangibles (pagos, retiros, depositos o la atencion amable en caja) e
intangibles (sensacion de seguridad, capacidad de respuesta o responsabilidad
de los funcionarios)” (Gonzélez, 2000). La globalizacion ha llevado a las

instituciones financieras a ser competitivos con inversion tecnoldgica e
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innovacion como estrategia de diferenciacion para asegurar la fidelidad del
usuario. Pero estas innovaciones y diferenciacion tecnoldgica son facilmente
transferibles y superadas por la competencia. Por ello, esas instituciones deben
hallar formas menos convencionales para el desarrollo y mantenimiento de sus
ventajas competitivas poniendo énfasis sobre aspectos intangibles de los
servicios que agregan valor a los servicios prestados. Estas instituciones deben
optar por satisfacer a sus clientes mediante estrategias de calidad. “Los
servicios son lo Unico que los bancos puedan vender, son la Unica manera de
ser diferentes, por lo que el Gnico elemento diferenciador es la calidad” (Garay
& Harvey, 1997).

Los mercados financieros son fundamentales para la evolucion general de
la economia del pais. Los sistemas financieros son sélidos, se cuenta con
informacion confiable y accesible que reduce los costos de transaccion. Esto a
la vez mejora la asignacion de recursos y el crecimiento econémico. Ademas,
se ha demostrado amplia y sobradamente que la mejora de la calidad de los
servicios contribuye al alcance de toda una serie de objetivos en el plano del
desarrollo econémico y social. En los Gltimos doce meses, el sistema financiero
aumento sus activos en S/. 40,2 mil millones alcanzando un total de S/. 341,5
mil millones. La banca mantiene su hegemonia, al sumar S/. 310,9 mil millones
en activos, con una participacion de 89,2% y 90,9% en los créditos y en los
depdsitos del sistema financiero, respectivamente (87,3% y 89,9% en marzo
de 2014).

Tabla 1

Activos financieros y participacion de mercado del sector financiero

Activos Participacion (%o)
Activos Créditos Depo6sitos  Numero
entidades
Total 341 491 100,00 100,00 100,00 62
1. Banca 310872 91,03 89,19 90,85 17
2. No Banca 30619 8,97 10,81 9,15 45
- Financieras 9 663 2,83 3,51 2,02 12
- Cajas 17 176 5,03 6,01 6,38 12
Municipales
- Cajas 2203 0,65 0,69 0,74 10
Rurales
- Edpymes 1578 0,46 0,60 0,00 11

Fuente: Banco Central de Reserva del Per(.
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Uno de los desafios mas inmediatos para las entidades financieras es
considerar a la calidad del servicio financiero como el precio que hay que pagar
para poder entrar a competir en el mercado. Es decir, no solo es un factor
diferenciador frente a la competencia, sino un elemento imprescindible para
sobrevivir. Asi, “las entidades financieras que sean capaces de definir, medir y
alcanzar la calidad exigida por sus clientes podran obtener y mantener una
fuerte ventaja competitiva frente al resto de las entidades del sector, lo que se
traducird en una mejora de sus resultados” (Gonzalez Z. , 2000). Cuando se
habla de calidad de un servicio financiero, me refiero, necesariamente a la
capacidad que tienen estas entidades para brindar productos y servicios capaces
de igualar o sobrepasar las necesidades de dichos clientes.

Por otro lado, para conseguir resultados Optimos en la calidad de un
servicio financiero no basta con definirla, ademéas hay que realizar mediciones
siguiendo un determinado modelo, entre los que se encuentran el Modelo de la
escuela americana (Zeithalm, Berry y Parasuraman, 1988), el Modelo “The
Service Profit Chain” (J.L. Heskett, W.E. Sasser y L.A. Schlesinger, década de
los 807). Y una vez seleccionado el modelo de medida, se deben poner en
practica una serie de acciones para actuar sistematicamente sobre la mejora de
la calidad del servicio financiero mediante la implantacion de un plan de
accion.

Para la Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuestra Sefiora del Rosario Ltda
N° 222 - Cajabamba, en adelante en la presente tesis se mencionard como
cooperativa, ofrecer un servicio de calidad es una de las tareas méas importantes
y dificiles, en virtud de la necesidad de tener en cuenta la satisfaccion,
necesidades y expectativas de sus usuarios externos, entendiendo que la
satisfaccion forma parte del agrado y la conformidad percibida por ellos con
respecto a un producto o servicio, la cual puede verse reflejada por medio de
la tranquilidad, bienestar, proteccién y confianza. Por ello, la Gerencia General
considera obligatorio conocer si se esta prestando un servicio que logra cubrir
las expectativas y necesidades de sus usuarios, principalmente de los externos.
Esta situacion problematica se origina porque la cooperativa no ha utilizado
metodologias para medir la calidad de su servicio, y asi poder constatar su

operatividad desde otra perspectiva; por ende, no conoce si la capacidad de
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respuesta, seguridad, elementos tangibles, empatia o seguridad es el factor mas
importante para lograr la satisfaccion de su usuario externo, por eso se propone
realizar un diagnostico a través del modelo SERVQUAL que engloba estos
factores. Si este diagnostico no se realiza, no se podrian detectar problemas que
pudiesen existir, ademas de no saber la opinidn de las personas que diariamente
utilizan el servicio, incluso no se estaria al tanto de las mejoras que los usuarios
externos desearian que se implementaran en la cooperativa para gestionar
Mejor Sus recursos.

Ante tal situacion, es importante plantear las siguientes interrogantes:
¢Qué efectos se producirian si la situacion problemaética descrita persistiria?,
¢Qué importancia otorga la cooperativa a métodos de medicién de la calidad?,
¢ Conoce el perfil de sus usuarios externos?, ;Qué piensan de la cooperativa?,
¢Cudles son sus expectativas y percepciones en relacion a la calidad del
servicio?, ¢Cuales deben ser las estrategias necesarias para fidelizar a sus
usuarios externos y captar nuevos?, ¢Cuenta con documentos de gestion que
guien a sus colaboradores en la atencién a los usuarios?

Entonces, por todos los sefialamientos e interrogantes anteriormente
citados, se hace necesario medir la linea base de satisfaccion de los usuarios
externos, para luego realizar una mejora que sea el punto de partida para
instaurar la calidad del servicio en la cooperativa. Con este fin, se plantea
desarrollar un diagnostico de las dimensiones del modelo SERVQUAL, el cual
tiene una estructura definida y validada, para obtener resultados del nivel de
calidad del servicio y de la satisfaccion del usuario externo.

Particularmente el modelo SERVQUAL contiene un conjunto de
dimensiones: elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta,
seguridad y empatia, las cuales seran analizadas para establecer que dimension
es la que tiene mayor importancia para la satisfaccion de los usuarios externos,
y en base a los resultados formular un plan de accién donde se refleje un
Manual al Usuario que guie a los colaborados de la cooperativa y que le permita
alcanzar sus objetivos y satisfacer a plenitud las necesidades de los usuarios

externos, contrarrestando ineficiencias y creando valor.
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1.2.  Formulacion del problema
¢Cudl de las cinco dimensiones del modelo SERVQUAL es més importante
para la satisfaccion del usuario externo de la Cooperativa de Ahorro y Crédito

Nuestra Sefiora del Rosario Ltda N° 222 - Cajabamba.?

1.3.  Objetivos
1.3.1. Obijetivo general.
Determinar la dimension del modelo SERVQUAL mas importante
para la satisfaccion del usuario externo de la Cooperativa de Ahorro y
Creédito Nuestra Sefiora del Rosario Ltda N° 222 - Cajabamba.

1.3.2. Objetivos especificos.
1. Evaluar la calidad de servicio que los usuarios externos perciben
en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuestra Sefiora del Rosario
Ltda N° 222 - Cajabamba y sus expectativas mediante el modelo
SERVQUAL.

2. Analizar el gap o brechas resultantes de la diferencia entre las
expectativas y percepcion del usuario externo frente a la calidad
del servicio ofrecida por la Cooperativa de Ahorro y Creédito

Nuestra Sefiora del Rosario Ltda N° 222 - Cajabamba.

3. ldentificar y analizar las dimensiones que el usuario externo mas
valora en la calidad de servicio ofrecida por la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Nuestra Sefiora del Rosario Ltda N° 222 -
Cajabamba.

4. Proponer un plan de accion, identificando los costos de su
implementacion y los beneficios que aporta para mejorar la
calidad de los servicios que se ofrecen en la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Nuestra Sefiora del Rosario Ltda N° 222 -

Cajabamba.
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Justificacion

El mercado financiero presenta un gran potencial de crecimiento, dado que
en los ultimos afios, el volumen de usuarios de las entidades financieras y de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuestra Sefiora del Rosario Ltda N° 222 -
Cajabamba ha aumentado notablemente. Dentro de los principales motivos
para que los usuarios usen estas entidades, se encuentra el servicio de crédito y
depdsito. Consecuentemente, el desarrollo de la economia en la provincia esta
relacionado a las actividades de este mercado. Bajo la premisa de lo
mencionado, es posible identificar la necesidad e importancia de evaluar la
calidad de servicio, detectar las expectativas y analizar la percepcion del
usuario externo durante su experiencia en la cooperativa.

Ademas, para la cooperativa es de utilidad esta investigacion porque le
proporcionard informacion, la cual sera recopilada a través de la aplicacion de
la cuestionario acerca de la calidad percibida y de las expectativas de sus
usuarios externos, y de esta manera lograr un posicionamiento en la mente de
éstos, convirtiéndose en la primera opcion al momento de buscar una empresa
que ofrezca este tipo de servicios.

v" Desde una perspectiva tedrica, esta investigacion se justifica porque no
existe una vasta informacion de antecedentes sobre el empleo del modelo
SERVQUAL en una cooperativa. Por ello, se puede incorporar los
resultados del estudio al conocimiento cientifico, apoyando la utilidad del
modelo. Bajo esta premisa, es posible identificar la necesidad e
importancia de evaluar la calidad de servicio, detectar las expectativas y
analizar la percepcién del usuario externo durante su experiencia en los
servicios de la organizacidon. En ese sentido, la presente investigacion
podré construir un marco referencial que amplie el horizonte de las teorias
sobre los modelos de medicion de la calidad de servicio y su impacto sobre
la satisfaccion del usuario.

v' Desde una perspectiva practica, se justifica porque la aplicacion del
modelo SERVQUAL beneficiara a usuarios externos de la cooperativa, en
la medida en que los resultados permitiran un ajuste al desbalance
administrativo o investigativo en funcion de sus servicios ofertados.

Ademas se justifica la practicidad porque se sefiala que la investigacion
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ayudard a, la solucion de posibles problemas que puedan surgir a partir de
conocer la realidad problematica, las condiciones de operatividad ofrecida
por la cooperativa y en la toma de decisiones marcando estrategias que
permitan crecer el posicionamiento de la cooperativa. También, se tendra
un antecedente para futuros investigadores que deseen desarrollar el
modelo SERVQUAL en organizaciones similares como documento de
apoyo, de tal manera que puedan orientar sus productos o servicios hacia
las dimensiones que el usuario externo espera y, asi, poder mejorar la
calidad del servicio prestado.

v Desde una perspectiva metodoldgica, es relevante porque dicho modelo
de evaluacion puede ser sometido a validez y confiabilidad, para medir la
relacién que existe entre lo que esperan los usuarios externos y el servicio
que realmente se entrega y asi, poder conocer las fallas existentes y buscar
las soluciones Optimas, ademas este modelo puede servir a otros trabajos,
aplicarlo a situaciones similares en contextos diferentes, o servir de
antecedente para otros estudios con variables similares, con la finalidad de
implementar las estrategias y acciones de mejora que necesitan las
entidades financieras para iniciar procesos de innovacion con la
incorporacion de herramientas administrativas que permitan tener altos
niveles de satisfaccion del usuario externo y que su impacto sobre la

calidad del servicio sea positivo en las organizaciones.

1.5. Limitaciones
v Una limitacion de la presente investigacion fue la poca predisposicion de
los usuarios externos para brindar informacion con respecto a la calidad
percibida y sus expectativas sobre el servicio de la cooperativa, que
obedece en la mayoria de casos a falta de tiempo o por desconfianza.

v' También, el costo que implica realizar una investigacion mas profunda

sobre esta problematica y la posibilidad siempre latente de que la

informacion brindada por los usuarios externos no sea 100% objetiva.
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2.1.  Antecedentes
2.1.1. Trabajos de investigacion realizados a nivel internacional.
Pazmifio, A. (2008) “Disefo de un modelo para la determinacion de la
satisfaccion del cliente para el mejoramiento de las operaciones internas
de la empresa Papeles S.A.” Quito — Universidad de San Francisco de
Quito.

Concluye, que era primordial la investigacion y la determinacién
de los aspectos que el cliente considera como importantes en el servicio
que brinda la empresa, en su deseo de lograr la total satisfaccion de sus
clientes, entregandoles lo que necesitan en el momento y lugar preciso.
Y que resulta indtil la aplicacién directa de la herramienta SERVQUAL
disefiada, por lo que fue necesaria modificarla para el caso de la

empresa.

Soto, A. (2013) “Calidad en la atencion al cliente en las PYMES del
municipio de Arauca” Colombia — Universidad Nacional de Colombia.

Concluye, que los problemas que presentan las pymes en el
municipio de Arauca, de acuerdo a los momentos de verdad en cuanto
a la atencion al cliente estan focalizadas en las dimensiones de
fiabilidad y capacidad de respuesta, para lo cual el modelo permitié
establecer que los factores que inciden en la prestacion del servicio al
cliente son los siguientes: tipo de cultura y liderazgo empresarial.,
disponibilidad de mecanismos de control del cumplimiento de
especificaciones, procesos de formulacion y planificacion estratégica

de la calidad y disefio organizativo de la empresa.

2.1.2. Trabajos de investigacion realizados a nivel nacional.
Salazar, G. (2006) “Calidad de servicio percibida por pacientes
atendidos en dos clinicas dentales privadas de Lima Metropolitana”.
Lima — Universidad Peruana Cayetano Heredia.
Concluye, que la calidad de servicio obtenida en la dimension de
elementos tangibles fue alta debido a que se encontraron buenas

instalaciones fisicas y un buen material de comunicacion. La calidad de
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servicio obtenida en la dimension de fiabilidad fue alta debido a que se
cumple con realizar el servicio de forma veraz y correcta. La calidad de
servicio obtenida en la dimensién de capacidad de respuesta fue alta
porque existe una reaccion rapida ante cualquier problema que ocurra
previa o durante la atencion. La calidad de servicio obtenida en la
dimensién de seguridad fue alta debido a quese cumple con poseer el
conocimiento seguro y claro de algo para inspirar confianza y
credibilidad. La calidad de servicio obtenida en la dimension de empatia
fue alta debido a que setiene una gran atencion individualizada y
esmerada a todos sus pacientes.

Oton, 1.;Mendoza, C. y Ponce, M. (2010) “Estudio de calidad de
servicio en el aeropuerto de Lima: expectativas y percepcion del
pasajero turista”. Surco — Pontifica Universidad Catdlica del Perd.
Concluye, que los pasajeros, al ser interrogados respecto a los
atributos que esperan de un excelente aeropuerto, indicaron que la
fiabilidad, seguridad y capacidad de respuesta son los mas importantes.
Esto supone una similitud con los resultados de las encuestas por
cuestionario, en los cuales se muestra que la fiabilidad y la seguridad
en el servicio de un aeropuerto tienen un mayor valor de acuerdo con
sus respuestas. A partir del modelo que explica la medida en que cada
atributo influye en la percepcion general del aeropuerto de Lima,
conjuntamente con los pesos asignados a las expectativas, se concluye
que las dimensiones en las que se debe trabajar para tener un mayor
impacto en la satisfaccion general del servicio son las de fiabilidad y
seguridad. Dichos aspectos estan ligados, basicamente, a la entrega de
un servicio confiable y congruente para que los pasajeros turistas tengan
la seguridad de que el personal y los procesos seran efectivos y que se

les entregara lo que se les prometio.

Suarez, R. (2015) “El nivel de calidad de servicio de un centro de

idiomas aplicando el modelo Servqual caso: Centro de idiomas de la
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2.1.3.

Universidad Nacional del Callao periodo 2011 — 2012”. Lima —
Universidad Nacional Mayor de San Marcos.

Concluye, que los resultados expresaron que los usuarios se
mostraban en desacuerdo con el enunciado de “el personal muestra
predisposicion a brindar asesoria en los tramites para los alumnos”, por
lo que se propone un manual de atencion al usuario para mejorar este
punto. Por otro lado, en la medicion de dimensiones se muestra que en
lineas generales existe una mediana satisfaccion con la calidad del
servicio que ofrece el Centro de Idiomas. Con esta medicion se obtuvo
una linea base para realizar mejorar y continuar usando el modelo

planteado para medir periodicamente la calidad del servicio.

Trabajos de investigacion realizados a nivel local.
Lobato, E. (2014) “Propuesta de un plan de calidad del servicio para
mejorar el grado de satisfaccion de la empresa H y M Almacenes
Generales S.R.L”. Cajamarca — Universidad Nacional de Cajamarca.
Concluye, que con respecto al trato del personal, casi el 50% de los
clientes disconformes con el trato que reciben por parte del personal y
con la yuda que reciben por parte del mismo. Asimismo, en igual
porcentaje de clientes manifiestan que el personal brinda una imagen de
desconfianza y que no estan capacitados para brindar informacion
relevante sobre los productos que se brindan. Con respecto a la imagen,
casi el 40% manifiesta que la empresa cuenta con una buena
infraestructura apropiada para el almacenamiento de los productos,
facil acceso a los clientes y con un buen prestigio e imagen en el
mercado. Con respecto a la posicién frente al servicio, poco mas del
50% manifiestan que volverian a solicitar el servicio, el 75% no lo
recomendarian a otros clientes, y un poco mas del 50% que los
productos son de calidad, mejor que los de la competencia y tienen un

precio justo.
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Mejia, E. (2014) “Determinar la satisfaccion del usuario externo del
servicio de emergencia del Hospital Regional de Cajamarca a través del
método SERVQUAL: una propuesta de plan de mejora - 2014”.
Cajamarca — Universidad Nacional de Cajamarca.

Concluye, que el nivel de satisfaccion del usuario externo con
respecto al servicio de emergencia que presta el Hospital Regional de
Cajamarca presenta una insatisfaccion con un 56.72% con respecto a
un 43.28% que estan satisfechos de la atencion recibida. El nivel de
satisfaccion global como indicador del servicio se obtuvo que en
emergencia esta por mejorar. Y tomando en cuenta los principales
factores que determinan el nivel de satisfaccion, se elabord una serie de
acciones de mejora con el fin que ayude a disminuir la insatisfaccion
del usuario externo con respecto al servicio de emergencia que presta el

Hospital Regional de Cajamarca.

2.2.  Bases tedricas — cientificas
2.2.1. Modelos de satisfaccion del usuario.

Es posible analizar los diferentes modelos que tratan de explicar la
forma de medicion de la satisfaccion al cliente a partir de la
visualizacién de esta como parte de un proceso o producto de un
resultado.

La satisfaccion como proceso encuentra dos perceptivas, en primer
lugar la visualizacion de la satisfaccion como parte de un proceso
cognitivo de informacion, en segundo término, incluye el componente
afectivo implicito en el proceso de consumo 0 uso.

Los modelos dominantes que estudian la satisfaccién del cliente,
ofrecen tres modelos tedricos de carécter cognitivo. Los modelos estan
relacionados con el paradigma de confirmacion de las expectativas, la
teoria de la equidad, y la teoria de la atribucion causal. Sin embargo es
posible incorporar otros modelos que amplian el estudio de la
satisfaccion. Segun el modelo cognitivo afectivo ademas de influir en
el cliente el componente racional, influyen sobre el proceso de toma de

decisiones y evaluacion de las emociones experimentadas. La teoria de
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la satisfaccion del cliente esta comprendida por juicios que realiza el
cliente, estos pueden ser positivos 0 negativos.

La importancia de las teorias descritas radica en que sirven de guia
a la investigacion, permiten ampliar la descripcion del problema, lograr
la integracion y relacion de la teoria con la investigacion. Ademas,
sustenta la investigacion al proveer un marco referencial para
interpretar los resultados del estudio.

Por otra parte, estas bases tedricas permiten situar al problema
dentro de un conjunto de conocimientos lo mas sélidos posibles, de tal
modo que permitan orientar la busqueda y ofrezcan una

conceptualizacién adecuada a los términos que se utiliza.

a. Teoria de la confirmacién de las expectativas.

Segln esta teoria antes del proceso de compra, el cliente
establece una serie de expectativas a priori de los beneficios y
desempefio que recibira al usar el producto. En la medida que el
desempefio sea superior a las expectativas existira satisfaccion.
(Olavarrieta, 2001, pag. 38)

Desde la psicologia cognitiva, la expectativa es definida como
la evaluacidn subjetiva de la probabilidad de alcanzar una meta
concreta constituyendo una estructura de conocimiento basada en
la experiencia que permite predecir la probabilidad de que se dé un
acontecimiento o una consecuencia (Montecinos, 2006, pag. 203).

La percepcion segun la RAE es: “Sensacion interior que
resulta de una impresion material hecha en nuestros sentidos”, por
lo que constituye una sensacion que produce en el interior de los
clientes al recibir un producto. La percepcidn constituye la variable
de referencia para el proceso de comparacion.

Bajo esta perspectiva, la satisfaccion es la respuesta del cliente
a la evaluacion de la discrepancia percibida entre las expectativas
iniciales y el rendimiento o resultado del producto, tal y como ha

sido percibido tras su consumo. La confirmacién y la no
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confirmacion determinan la satisfaccion y la no satisfaccion del
cliente (Barbosa, 2010)

Son tres los resultados posibles en la comparacion entre las
expectativas y la percepcion realizada por el cliente. La
insatisfaccion se produce cuando las expectativas superan a la
percepcion, es decir, la creencia sobre el servicio que iba a recibir
es mayor a los que realmente se recibe. A esta forma se la denomina
desconfirmacién negativa. Es segundo lugar existe la satisfaccion
nula, cuando la expectativa es igual a la percepcién, es decir, que
el cliente reciben lo que esperaba recibir. En ese caso el cliente no
ha quedado satisfecho ni insatisfecho. Algunos autores la
denominan confirmacion de las expectativas. Y en tercer lugar,
cuando las percepciones exceden a las expectativas, el resultado
experimentado por los consumidores es de satisfaccion. En este
caso, el cliente recibié mas de lo que esperaba recibir por parte de
la empresa. También denominada desconfirmacion positiva
(Rodriguez, Rodriguez, Tejera, y Davila).

En el caso de satisfaccion, el consumidor se sentird motivado
para la recompra. En el caso que la evaluacion resulte en
insatisfaccion no hay motivacion para la recompra. La
insatisfaccion genera en el cliente un estado de frustracion, que lo
puede impulsar en algunos casos a realizar una manifestacion de su
disgusto con la organizacion o bien puedo no manifestarse. En este
caso tomar alguna forma de accion privada como dejar de comprar
el producto o servicio, advertir a sus amigos acerca de estos 0
especificamente del vendedor (Rodriguez et al.)

Esta teoria sirvid para el desarrollo de la tesis por sus aportes
conceptuales, ya que permiten explicar la satisfaccion e
insatisfaccion del usuario en base de la intensidad de la diferencia
entre las expectativas y la percepcion de un producto o servicio,

generando tres posibles resultados.
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b. Teoria de la equidad.

El andlisis de la teoria de la equidad supone evaluar la
satisfaccion como consecuencia de un proceso de comparacion
social, donde los individuos evaltan su satisfaccion no solo en
funcién de la relacion costos beneficios sino también a partir de
otras personas de su contexto social. El funcionamiento de la
equidad, también denominada justicia distributiva, se basa en la
valoracion de situaciones equitativas o no equitativas (Rodriguez
et al.). La teoria de la equidad supone un balance entre los costos
que los clientes tienen y beneficios que reciben. En caso que el
producto (bien o servicio) supere las expectativas del cliente pero
este sienta que los beneficios de la empresa son desproporcionados,
el cliente se mostrard igualmente insatisfecho. La diferencia
fundamental con la teoria de la confirmacion de las expectativas es
que la teoria de la equidad utiliza como patron de andlisis la
relacién costo — beneficio y que el resultado de la comparacion es
denominado justicio o injusticia. Un elemento adicional es que bajo
esta teoria, ademas de evaluar la relacion costo — beneficio de la
persona, también se evalta dicha relacién con la de los otros
individuos intervinientes (Rodriguez et al.).

Por lo tanto la equidad es una percepcion de “justicia” que
realiza una persona ante una experiencia tomando en cuenta una
experiencia respecto a la proporcionalidad de los inputs y outputs
que forman parte del intercambio entre las partes que intervienen
en la transaccién. Los inputs constituyen para el cliente la
performance del producto o servicio, en cambio los outputs son el
dinero, el tiempo y el esfuerzo en la realizacion de la transaccion
(Rodriguez et al.).

La contribucidn de esta teoria es que permite tener una vision
mas amplia sobre la satisfaccion del cliente y situar a la
investigacion dentro de un conjunto de conocimientos

complementarios, al suponer que un cliente evalGa el balance entre
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el costo — beneficio de un producto en relacion con la de los otros

individuos intervinientes.

Teoria de la atribucion causal.

La teoria de la atribucion causal se fundamenta en el hecho de
que los seres humanos atribuyen causas a los errores y virtudes con
los que se encuentran en el momento de realizar un acto de
consumo, y esas atribuciones pueden influir sobre la satisfaccion
(Rodriguez et al.). Segun esta teoria se podria “penalizar” a una
empresa por un error cometido o salvar a otra, al interpretar que el
error que produjo una merma en el rendimiento es “entendible”.
Por ejemplo es “logico” que en un supermercado haya grandes
colas ya que es “muy econémico”.

La atribucion causal es un fendmeno de caracter cognitivo —
egocentrico, la explicacion de un hecho se debe por una parte a la
percepcion de la realidad que tenga el individuo y por otra a la
proteccion de la autoestima.

Cuando se produce un error, si el consumidor o usuario lo
atribuye al producto, al servicio o al proveedor es mas probable que
aparezcan emociones relacionadas con el enfado, la repugnancia y
el desprecio. Si se lo atribuye a él mismo, son méas probables las
emociones la culpabilidad y la sorpresa. Si se atribuye a la
situacion, son mas probables las emociones de temor o tristeza.

El fundamento de la teoria es que los clientes realizan
inferencias sobre las causas de los errores a través de tres
dimensiones “locus de causalidad, estabilidad y control” (Suérez,
Véazquez, Del Rio Lanza, y Diaz, 2007).

La dimension denominada locus de causalidad, es aquella que
hace referencia a si el cliente cree que las causas del fracaso en la
prestacion del servicio esta relacionada con las actividades
realizadas por la empresa o con el cliente.

La estabilidad es el grado en que la causa se ve como algo

temporal o predecible y permanente, las empresas que deseen
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mejorar la satisfaccion de los clientes, deben ofrecer a sus clientes
menor cantidad de dificultades de orden permanentes, ya que el
cliente lo considera como falta de interés en la solucion de la
problematica. Los clientes tienden a atribuir un fallo actual a causas
inestables cuando la calidad del servicio percibida en experiencias
pasadas ha resultado positiva (Suéarez, et al.).

La dimensién denominada control esta representada por las
creencias que tiene los clientes sobre la posibilidad o capacidad que
tiene una organizacion para prever un fracaso y que este no ocurra
0 si la situacién fuerza o restringe a la empresa para seguir cierto
curso de accion. Cuando una empresa es muy competente y existe
un fallo en la prestacién del servicio, y la empresa ha tenido
histéricamente percepciones de calidad, es de esperar que los
clientes interpreten que la organizacion ha tenido escaso control
sobre la falla. El cliente tendra una menor percepcion del fallo
cuando la causa se perciba como controlable (Suérez, et al.).

Esta teoria sirve en el desarrollo de la tesis, porque brinda un
sustento a la investigacion, tomando el concepto de que los seres
humanos atribuyen causas a los errores y virtudes, con los que se
encuentran en el momento de realizar un acto de consumo, y esas
atribuciones pueden influir sobre la satisfaccion. Estas atribuciones
pueden ser debidas a causas internas (propias del individuo) y a

causas ambientales o externas (relacionadas con el entorno).

d. Teoria de la asimilacion.

Una nueva visién sobre la confirmacién de las expectativas es
traducida por la teoria de la asimilacion. Segun esta vision, cuando
existe una discrepancia entre las expectativas y el resultado
obtenido, los individuos ajustan retroactivamente sus expectativas
con la finalidad de reducir la tension psicologica. También es
Ilamada la teoria de la acomodacién. Solo en el caso de que la
discrepancia entre los estandares de comparacion y la realidad

percibida supere los limites de un determinado nivel de tolerancia
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del individuo se producira el efecto contrario a la asimilacion y
permita, entonces el efecto contraste (Rodriguez, et al.). Segln esta
teoria, los clientes satisfacen las expectativas adaptadas que
conforman el nuevo estandar de desempefio (Olavarrieta, 2001).

La teoria de la asimilacion aporta a la investigacion un nuevo
enfoque sobre la satisfaccion del cliente pues es el que orienta, guia
y explica nuevos elementos conceptuales. Al analizarla describe
que existe una discrepancia entre las expectativas y el resultado
obtenido, y los clientes ajustan retroactivamente sus expectativas
con la finalidad de reducir la tensién psicoldgica.

e. Modelo de rendimiento percibido.

El modelo del rendimiento percibido hace referencia a que los
resultados que produce un determinado producto son los que
satisfacen las necesidades de los clientes. Esta teoria es aplicable a
los productos nuevos o que son utilizados por los clientes por
primera vez. De esta forma el rendimiento favorable percibido por
un cliente generard satisfaccion independientemente de las
expectativas y la disconformidad presentada. La satisfaccion de un
producto duradero depende mas del rendimiento percibido de
aquellos productos no duraderos (Rodriguez, et al.).

Esta teoria contribuye al ampliar el horizonte del estudio y
provee un marco de referencia mas amplio para interpretar los
resultados, ya que es aplicable a productos o servicios utilizados
por primera vez, permitiendo analizar el comportamiento vy
satisfaccion de nuevos usuarios externos de la cooperativa y lograr

su recompra de los mismos.

f.  Modelo afectivo cognitivo.
La concepcion de la satisfaccion como emocion ha sido
desarrollada por Oliver, tomando en consideracion que la
satisfaccion no solo es el resultado de un proceso cognitivo, sino

que este proceso es solo uno de los determinantes de la satisfaccion,
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asociandola con distintas emociones. Este modelo incluye una
nueva variable que no se habia presentado en las otras teorias que
es el afecto, las emociones y estados de humor. Aunque estos
tienen ciertos matices que los diferencias uno de otros, en el
modelo se los considera como equivalentes (Rodriguez, et al.).

Considera que la satisfaccion como estado psicologico final
resultante cuando la sensacion que rodea la desconfirmacion de las
expectativas se une con los sentimientos previos acerca de la
experiencia de consumo (Olavarrieta, 2001).

Esta teoria contribuye a la investigacion al referir nuevas
variables como el afecto, las emociones y estados de humor, al
considerar a la satisfaccion como un estado psicolégico que
relaciona los sistemas cognitivos y emocionales, permitiendo tener

una vision méas amplia para interpretar los resultados.

2.2.2. Teorias de la calidad.
a. Trilogia de la calidad.

Propuesto por Juran, manifiesta que la calidad es la adecuacion
al uso que se alcanza mediante la adecuacion del disefio del
producto y el grado de conformidad del producto con el disefio.
Asimismo, menciona que la calidad debe ser planificada,
controlada y mejorada, relacionandolo con el costo (Miranda,
Chamorro, y Rubio, 2007)

1. Planificacién de la Calidad.

Consiste en acercarse al cliente actual y potencial para
conocer las caracteristicas deseadas del producto, para
transferirlas al disefio del producto.

2. Control de la Calidad.

Radica en un sistema de retroalimentacion. Inicia
evaluando el comportamiento real de la calidad, comparandolo
con los objetivos inicialmente establecidos para actuar sobre

posibles desviaciones.
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3. Mejora de la Calidad.
Realizar cambios oportunos para mantener los niveles de

calidad elevados.

b. Catorce puntos de Deming.

El estadistico estadounidense Edward Deming sefialé catorce
puntos sobre el comportamiento en empresas, asimismo menciona
que la alta direccién tiene que aceptar el liderazgo para que el
programa de calidad sea efectivo (Rosander, 1994).

1. Constancia y consistencia de objetivos.

Refiere a la eliminacion continua de las caracteristicas de
la no calidad: errores, demoras, tiempos muertos,
comportamientos inaceptables, defectos en los productos
comprados, fallos, condiciones inseguras de trabajo y servicios
innecesarios.

2. Adoptar la nueva filosofia.

Que todos los miembros de la organizaciéon asuman los
cambios para eliminar despilfarros y falta de productividad.

3. Dejar de depender de la inspeccién para lograr la calidad.

Sustituir la inspeccion masiva por el control estadistico de
los procesos.

4. Acabar con la préactica de hacer negocios sobre la base del
precio.

Cambiar la filosofia de compras para tener en cuenta la
calidad, tiempo y fiabilidad que puede generar un Unico
proveedor.

5. Mejorar constantemente el sistema de produccién y servicio.

Incorporar la calidad en el disefio del producto, partiendo
de las necesidades del cliente.

6. Implantar la formacion.
A nivel de directivos como nuevos empleados, para que

conozcan como realizar mejor su actividad.
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10.

11.

12.

13.

14.

Adoptar e implantar el liderazgo.

Formar a los miembros en un nuevo estilo de gestion.
Desechar el miedo.

Para crear un clima de confianza entre el personal.
Derribar barreras entre los departamentos.

Proponer la colaboracion y trabajo en equipo.

Eliminar esloganes, exhortaciones y metas.

Para que la mano de obra incremente su productividad.
Eliminar los cupos numeéricos.

Pues una vez alcanzados los objetivos numéricos, se
pierde la motivacion por seguir mejorando.

Eliminar las barreras que impiden que la gente esté orgullosa
de su trabajo.

Desechar la evaluacion anual de rendimientos que solo
cuenta el resultado final y no el tiempo dedicado a mejorar el
proceso o0 a colaborar con los comparieros.

Estimular la educacion y el auto mejora de todo el mundo.

La direccion debe colaborar para que el personal pueda
ampliar sus conocimientos y habilidades (no solo vinculadas al
puesto de trabajo) y de esta manera aporten ideas.

Actuar para lograr la transformacion.
Todo el personal debe estar implicado en la mejora, para

ello es (til la creacion de una estructura organizativa.

¢. Ocho dimensiones de la calidad.

Desarrollada por Garvin. Este autor posee un concepto

abstracto de la calidad, entendiéndola como “una simple y no

analizable propiedad que aprendemos a reconocer so6lo a través de

la experiencia” (pag. 24).

Ademas menciona ocho dimensiones que permiten demostrar

la complejidad del término calidad:

Pagina | 20



_—\a=

£~ A UNIVERSIDAD
| S’ & NACIONAL DE

H CAJAMARCA
— :_',‘ Norte de la Universidad Peruana

TESIS UNC

Actuacion.

Aporta las principales caracteristicas para un producto o
servicio.
Caracteristicas.

Rasgos secundarios que completan el funcionamiento
basico.
Fiabilidad.

Capacidad de un producto para funcionar segun lo
esperado.
Conformidad.

Nivel que alcanza un producto disefiado.
Durabilidad.

Tiempo en que el producto puede ser empleado con
eficacia.
Utilidad.

Capacidad para satisfacer las necesidades.
Estética.

Caracteristicas del producto vinculados al tacto, gusto,
olfato, vista y oido.
Calidad percibida.

Nocién de los consumidores al compran un producto o
servicio sin informacion previa de las caracteristicas que la

componen.

d. Absolutos de la calidad.

Philip B. Crosby: “La calidad es la conformidad con los

requisitos y menciona que las empresas despilfarran recursos

realizando incorrectamente procesos Yy repitiéndolos”. Por la

situacién anterior, es que propone el “cero defectos” que se

consigue al establecer una politica de prevencion para lograr

trabajar sin errores y justifica que los costes de prevencion son

menores que los costes de no calidad (Miranda, et al., 2007)
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Para Crosby, la mejora de la calidad se basa en los cuatro
absolutos de la gestion de la calidad:
v Definir la calidad como el cumplimiento de los requisitos
establecidos.

v" El sistema que causa la calidad es la prevencion.

\

El dnico estdndar de rendimiento valido es los cero defectos.
v La Unica medida valida de la actuacién de la organizacion es el

coste de la calidad.

Las teorias de la calidad descritas anteriormente se utilizaron en la
investigacion para interpretar los resultados obtenidos de la aplicacién
del cuestionario, pues orientan, guian, y permiten reunir, depurar y
explicar los elementos conceptuales sobre la importancia de la calidad
del servicio y su influencia en la satisfaccion del usuario externo de la

cooperativa.

2.3.  Bases conceptuales
Se presenta las bases conceptuales y consideraciones que sirven de guia

para llevar a cabo la investigacion y lograr los objetivos propuestos. Es
necesario estudiarlas a profundidad, asi, se pueden establecer los siguientes
elementos de reflexion:
v El concepto de servicio y su caracterizacion.

El concepto de calidad y su aplicacion en los servicios.

Satisfaccion del cliente.

El modelo SERVQUAL.

Otros modelos de medicién.

D N N NN

El estudio de estos elementos permite determinar la perspectiva de anélisis
que se desee tomar. En este caso se centrara en el concepto de las dimensiones
del modelo SERVQUAL v la satisfaccion del usuario. Esto implica, como se
vera posteriormente, que ademas de estos se deben tener en cuenta los

conceptos de expectativa y percepcion.
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2.3.1. Servicio.
a. Definicidn de servicio.
Kotler, Bloom y Hayes (2004) definen un servicio como “una
obra, una realizacion o un acto que es esencialmente intangible y
no resulta necesariamente en la propiedad de algo. Su creacion
puede 0 no estar relacionada con un producto fisico”.
Complementan ésta definicion, agregando que muchos servicios
son intangibles, en el sentido de que no incluyen casi ningun
elemento fisico, como la tarea del consultor de gestion, pero otros
pueden tener un componente fisico, como las comidas rapidas.
Otros autores como Stanton, Etzel y Walker (2004), definen
los servicios "como actividades identificables e intangibles que son
el objeto principal de una transaccién ideada para brindar a los
clientes satisfaccion de deseos o necesidades".

b. Servicio al cliente.
Como fundamento inicial se examinan las siguientes
definiciones de servicio al cliente:

v' “Es el conjunto de prestaciones que el cliente espera, ademas
del producto o servicio basico, como consecuencia del precio,
la imagen y la reputacién del mismo” (Harovitz, 1997).

v “Aquella actividad que relaciona la empresa con el cliente, a
fin de que éste quede satisfecho con dicha actividad” (Peel,
1991).

v' “El servicio al cliente implica actividades orientadas a una
tarea, que no sea la venta proactiva, que incluyen interacciones
con los clientes en persona, por medio de telecomunicaciones
0 por correo. Esta funcion se debe disefiar, desempefiar y
comunicar teniendo en mente dos objetivos: la satisfaccion del
cliente y la eficiencia operacional” (Larrea, 1991).

Al agregar lo antedicho a la definicion propia de servicio, se

puede plantear una definicion para servicio al cliente y

adicionalmente establecer los medios y su objetivo.
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Servicio al cliente es el establecimiento y la gestion de una relacién
de mutua satisfaccion de expectativas entre el cliente y la
organizacion. Paraello se vale de la interaccion y retroalimentacion
entre personas, en todas las etapas del proceso del servicio. El
objetivo basico es mejorar las experiencias que el cliente tiene con
el servicio de la organizacion.

Es necesario anotar la importancia de lo planteado por Larrea,
en la citada definicion, pero se debe aclarar que esto hace parte de
la gestion de la calidad del servicio y, por ende, de la
implementacion de sistemas integrados de gestion de la calidad (un

enfoque mas estratégico que operacional).

c. Caracteristicas de los servicios.

Un servicio no es un elemento fisico en su totalidad, sino que
es el resultado de las actividades generadas por el proveedor para
satisfacer al cliente. Esto significa que los servicios poseen tres
caracteristicas diferenciadoras, resumidas a continuacion:

v Intangibilidad: un servicio no es objeto que pueda poseerse o
palparse, es mas bien un beneficio que compra el usuario. No
es facil medir o probar un servicio para asegurar su calidad
antes de prestarlo efectivamente.

v' Heterogeneidad: el resultado del servicio depende de quién lo
lleve a cabo y de las circunstancias bajo las que se genera; su
percepcién depende de la persona que lo contrata. Los
servicios suelen variar de cliente a cliente, de manera que es
dificil de mantener la consistencia en la prestaciéon y puede
haber diferencias entre lo que la organizacion intenta entregar
y lo que recibe un cliente especifico.

v Inseparabilidad: este concepto implica que la produccién y el
consumo del servicio ocurren simultdneamente, por lo que el

usuario se ve envuelto en el mismo.
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d. Sistema de prestacion del servicio.
Este sistema fue desarrollado por Karl Albrecht y presenta

ocho subcomponentes, presentados en el triangulo del servicio.

Figura 1
El triangulo externo

Estrategia

Sistemas Conduccion

Fuente: (Pérez V., 2006)

El triangulo externo se encuentra constituido por:

1. La estrategia del servicio.- Se considera como una idea
unificadora que orienta la atencion de la gente de la
organizacion, hacia las prioridades reales del cliente y focaliza
a toda la organizacién. Es el resultado del pensamiento
empresarial y toma en cuenta tres elementos; la investigacion
de mercado, la mision del negocio y los valores, principios y

objetivos.

2. La conduccion — recurso humano.- La conduccion esta
constituida por el personal de contacto de una organizacion que
atiende al publico en general o a clientes en particular. Se puede
considerar entonces como personal de contacto permanente,
aquellos integrantes de la empresa, cuya funcién consiste en

atender publico o clientes.
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3. Sistema y recursos.- Toda la organizacién, desde la alta
direccion hasta los empleados de base, deben desempefiarse
conforme a los diferentes sistemas, procesos y actividades
establecidos, en los cuales se apoya el empleado. Ellos deben
estar debidamente disefiados para la convivencia del cliente y

no para la conveniencia de la organizacion.

Proceso del servicio.

Una tendencia en el estudio del proceso de servicio es lo que
Albretch (1992) Ilama los ciclos de servicio, fundamentados en los
momentos de verdad. Este planteamiento se enfoca mas como una
ayuda para el productor, en este caso, el prestador de servicios.

El concepto de ciclo de servicio ayuda a los miembros de las
organizaciones a ofrecer asistencia a los clientes, permitiéndoles
organizar las imagenes mentales de lo que ocurre. Como se observa
en la figura 2, la construccion basica del servicio ya no solo es tarea
del empleado, sino que ahora se convierte en lo que Albretch llama
“un momento de verdad” (representado por los puntos en la figura),
controlado por cada empleado y/o sistema que tenga contacto con
el cliente. Un momento de verdad es cualquier situacion en la que
el cliente se pone en contacto con algun aspecto de la organizacién
y obtiene una impresion sobre la calidad de su servicio (definida
por Grénroos como elementos del process of service delivery,
PSD).

El empleado ya no presta un servicio, sino que es parte del
mismo. La calidad ya no es una ejecucion satisfactoria de la tarea
asignada, sino que ahora se define como el resultado de los
momentos de verdad que el consumidor y/o cliente ha
experimentado. El conocimiento del ciclo del servicio y sus
momentos de verdad ayudan al personal de servicio a conocer el
punto de vista del cliente y a considerar a los clientes como los
clientes los consideran a ellos. Este proceso podria hacer parte del

modelo establecido por Gronroos.
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Figura 2
Ciclo del servicio
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Fuente: (Albrecht, 1992)

Con base en Gronroos (1984), Mayer (2003) proponen que el
proceso de servicio implica el estudio de dos elementos principales:
el montaje del servicio (process of service sassembly, PSA), como
el elemento técnico, y la entrega del servicio (process of service
delivery, PSD), como elemento funcional. Adicionalmente
establecen unos filtros perceptuales del consumidor (CPPS, por su
sigla en inglés), que modifican su evaluacion de la experiencia en
términos de los procesos anteriores: técnico y funcional.

Este proceso se puede observar en la figura 3. Se advierten los

elementos descriptores de las decisiones administrativas, recogidos
en el PSA, a través de los cuales se configura el servicio en
términos de sus caracteristicas previas.
Por otro lado se encuentran los descriptores de la variabilidad del
desarrollo del servicio, es decir, el proceso de entrega del servicio
(PSD), referido a las caracteristicas de la entrega del servicio
(momento de la interaccion con los clientes).

Estos dos grupos de caracteristicas (PSA y PSD) interactian y
se ven influenciados por los filtros perceptuales, CPPS. Dicha
interaccion, con las modificaciones ocasionadas por los filtros
perceptuales, genera la percepcion de satisfaccion y, por ende, el

encuentro de la calidad.
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Figura 3
Modelo bidimensional del proceso de servicio
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Fuente: (Mayer, 2003)

f. Cultura de servicio.

“La cultura del servicio es el sistema de valores compartidos y
creencias que interactian con las estructuras y los sistemas de
control para producir normas de comportamiento en beneficio de
los usuarios del servicio” (Guillo, 2000).

La cultura de servicio se muestra a través de la actitud y
comportamiento de las distintas personas con las cuales el cliente
entra en contacto. Esta incluye la cortesia general con la que el
personal responde a las preguntas, resuelve los problemas, ofrece
o amplia la informacion, provee el servicio y trata a los otros
clientes. Esto produce un impacto sobre el nivel de satisfaccion de
las expectativas del cliente que lo hace valorar si desea volver a

nuestra empresa.
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g. Herramientas para mejorar el servicio.

v' Kaizen

“El Kaizen se traduce como el mejoramiento (Kai, que
significa cambio, y Zen que significa bueno). Se usa para
describir un proceso gerencial y una cultura empresarial que
ha llegado a significar mejoramiento continuo y gradual,
implementando mediante la participacion activa 'y
compromiso de todos los empleados de una compafiia en lo
que dicha compafiia hace y, mas precisamente en la forma en
como se realizan las actividades”. (Wellington, 1997). El
Keizen se define como “el mejoramiento continuo, el cual
involucra a todas las personas, tanto gerentes como
trabajadores y ocasiona un gasto relativamente pequefio. El
Kaizen puede mejorar la calidad, reducir el costo en forma
considerable y satisfacer los requerimientos de entrega de los
clientes, sin inversion o introduccion significativa de nueva
tecnologia” (Imai, 1998).

Gemba

"Una palabra japonesa que significa lugar real. Ahora
adaptada a la terminologia gerencial para referirse a lugar de
trabajo" (Imai, 1998). Segin Imai, el Gemba debe ser el lugar
de todos los mejoramientos y la fuente de toda informacion,
por tanto la gerencia debe mantenerse un estrecho contacto
con las realidades del Gemba, con el fin de solucionar
cualquier problema dentro del mismo.

Conocimiento actual de la empresa

Toda organizacion es diferente a otra, por lo cual la
primera tarea es identificar la organizacién sobre la cual se
realizara el programa, su estructura organizacional, forma de
administrar, productos, y/o servicios ofrecidos, clientes,
proveedores, factores econdmicos técnicos, comerciales,
humanos, forma de planificacion etc. Es decir, todos los

aspectos relevantes que permiten comprender en forma interna
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0 externa a la empresa en estudio, proporcionando una vision
global de ésta (Stoner, 1996).

Es fundamental en esta etapa poder abstraerse de lo que
piensan los directivos y el personal, de su organizacion. Se
realiza con el objetivo de conocer la idiosincrasia del medio en
el cual se va a estructural el proceso.

A fin de que esta etapa, sea de un alto grado de
subjetividad, debe contar con la participacion de entes
externos. En la medida que personas ajenas a la empresa
intervengan en esta etapa de conocimiento de la misma, es
factible evitar dejar pasar por alto aspectos relevantes, que por
su familiaridad o acostumbramiento podrian ser obviados por
personal interno.

v" Posicion en el mercado ( Benchmarking)

El término Benchmarking se define como el proceso a
través del cual una organizacion compara su desempefio con el
de otra, de dentro o fuera de su industria, para aprender como
ésta alcanza sus resultados (Goldwasser, 1995), con la
finalidad de producir cambios y obtener mejoras en la
empresa. Una vez que la empresa conoce sus actividades
claves y los parametros principales que las impulsan, podra
utilizar el benchmarking o comparacién como técnica para
establecer objetivos respecto a estos parametros.

La empresa examina su situacion respecto a la
competencia y aprende sobre los productos, servicios y
procesos de las mejores empresas del mercado. Sin embargo,
instruirse no significa copiar, ya que generalmente existira una
diferencia entre ambas en relacion a su estructura de recursos,
cultura, estilo de direccion, que requerira inevitablemente la
adaptacion de la informacion que obtenga la empresa a su
propia situacion.

Tres categorias de benchmarking (Huxtable, 1995):
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v Benchmarking interno, establece la posibilidad de realizar
una comparacion interna entre departamentos, divisiones
0 empresas del mismo grupo.

v" Benchmarking competitivo, consiste en analizar el
desempefio de una organizacién en relacion a un
competidor directo.

v Benchmarking con el mejor, se da cuando la comparacion
se realiza con la mejor empresa en una determinada

actividad, independientemente del sector en el que actue.

2.3.2. Calidad.
a. Definiciones de calidad.

La preocupacion por la calidad surge en el siglo XIX como
necesidad asociada a la fabricacion en masa de los productos
industriales y ha sufrido enormes cambios desde sus inicios hasta
hoy, tanto en su significado como en los métodos de evaluacion y
medicion.

En esta evolucion uno de los Gltimos aspectos incorporados a
la consecucion de la calidad ha sido la orientacion al cliente; esto
es, admitir que la percepcion global que experimenta el cliente
cuando entra en contacto con un producto o servicio, es la suma de
varios elementos. Asi pues, la calidad, su medicion, evaluacion y
control dejan de estar ligados Unicamente a unas caracteristicas
fisicas o al cumplimiento de unas especificaciones técnicas, para
abarcar sensaciones, impresiones y satisfacciones (Saurina, 2002).
v' Peter Druker.

Observé que "La calidad no es lo que se pone dentro de un

servicio, es lo que el cliente obtiene de él y por lo que esta

dispuesto a pagar". Por lo general, el cliente evalta el
desempefio de su organizacion de acuerdo con el nivel de

satisfaccion que obtuvo al compararlo con sus expectativas.
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v Edwards W. Deming.
Segun Deming, “calidad es el grado predecible de uniformidad
y fiabilidad a bajo costo y adecuado a las necesidades de los
clientes”.

v’ Joseph Juran.
Con respecto a la calidad, Juran sostiene que es la adecuacion
al uso.

v Kaoru Ishikawa.
Ishikawa, menciona “calidad es disefiar, producir y ofrecer un
producto o servicio que sea til, al mejor precio posible, y que
siempre satisfaga las necesidades del cliente”.

v Philip Croshy.
Para este autor, la calidad se concibe como el cumplimiento de
los requisitos.

v RAE.
Para la Real Academia de la Lengua Espafiola, calidad se
define como “propiedad o conjunto de propiedades inherentes
a una cosa que permiten apreciarla como igual, mejor o peor
que las restantes de su especie”.

v ISO0.
La Organizacién Internacional para la Estandarizacion (1SO),
la calidad “es el grado en el que un conjunto de caracteristica

inherentes cumplen con los requisitos”.

La calidad es un concepto ambiguo, todo el mundo habla de
calidad. La palabra es usada de muchas maneras diferentes y con
diversidad de significados. Para los expertos en marketing, la
calidad significa un producto o servicio que satisfaga las demandas
y expectativas del cliente, para ellos la calidad esta determinada por
factores externos. Para los técnicos, profesionales y funcionarios
publicos, la calidad significa que los productos y servicios de una
empresa responden a los estandares establecidos en una

organizacion.
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Las expectativas y exigencias pueden aplicarse a la calidad

técnica de un producto o servicio. Pero también pueden aplicarse

al aspecto humano de la calidad, es decir, a la actitud y al

comportamiento de la gente que hace un producto o entrega un
servicio. (Moller, 2004)

La calidad al ser vista en relacion a diferentes criterios, resulta

dificil definirla con base a uno solo, por lo tanto, es importante

comprender el papel que juegan las diversas perspectivas de la

calidad en las maltiples areas de una empresa.

v Calidad basada en los usuarios, considera que la calidad es

determinada por lo que el cliente quiere, en otras palabras, se
refiere a la adecuabilidad para el uso pretendido, es decir, lo
bien que el producto se comporte al llevar a cabo su funcion
pretendida.

Calidad basada en el valor, considera la relacion de
satisfaccion - precio, es decir, un producto de calidad es aquel
que es tan atil como los productos de la competencia y que se
vende a un precio menor, o bien, que tiene un precio similar al
de la competencia pero ofrece una utilidad o satisfaccion
mayor.

Segun Moller (2004) “no es posible describir el término

calidad clara y objetivamente. La razon es que hay que considerar

muchos factores al juzgar la calidad de cualquier actuaciéon”; entre

otros estan:

v/ Un producto o servicio con la misma calidad en cierto pais o

cultura puede ser juzgado diferentemente por personas con
otra experiencia, educacioén, edad y antecedentes.

Un producto o servicio con la misma calidad puede ser
percibido diferentemente por la misma persona en distintos
momentos, dependiendo de su situacion, estado de animo y
necesidades. La percepcion de la calidad — alta o baja —
depende de muchas cosas: ¢Cudl es la situacion?, ;Quién la

esta juzgando?, ;Qué criterio estd usando?, ;Qué demandas y
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expectativas deben satisfacer? Aunque sea dificil describir la
calidad, los clientes raramente dudan cuando se encuentra ante
una calidad superior u otra inferior.

v Cuando la calidad de un producto o servicio responde o excede
sus expectativas, experimenta que la calidad es “alta”. Cuando
ocurre lo contrario, percibe la calidad como “baja”. De este
modo sus demandas y expectativas son esenciales al juzgar la

calidad en una determinada situacion.

b. Sistema de calidad.

Figura 4
Sistema de la calidad
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Fuente: Guillg, J. (2000)

“El sistema de calidad puede ser un medio ideal para crear una
cultura de calidad orientada a satisfacer las necesidades y
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expectativas del cliente. Sus dos principios baésicos,
imprescindibles para su mantenimiento a largo plazo son: el
compromiso de la alta direccién y la involucracion del resto del
personal” (Guillg, 2000).

c. Calidad en el servicio.

Entender los conceptos de servicio y calidad del servicio es
fundamental para comprender el objeto y las caracteristicas de los
modelos de medicion.

La filosofia de la calidad aplicada a los servicios se inicio por
el Dr. Deming durante el procedimiento del censo de Estados
Unidos de Ameérica, ahi nace la nueva concepcion de calidad de los
servicios.

Para comprender en que consiste la calidad de los servicios se
hace necesario considerar tres factores basicos; cliente, servicio y
proceso.

v Los clientes son todas las personas que se benefician de los
procesos, servicios y productos de la empresa. Al hacer esta
distincion, la filosofia de la calidad en el servicio confiere a
todos los trabajadores de la institucion una mayor
responsabilidad y compromiso para realizar a la perfeccién su
labor y prestar un servicio que satisfaga las necesidades de
todos los clientes, pacientes y equipo multidisciplinario.

No podemos ni debemos olvidar que independientemente
del tipo de institucion de que se trate; el fin tltimo para el que
la organizacion ha sido creada es para satisfacer al cliente.

De hecho, quien paga el sueldo de los empleados de manera

indirecta es el cliente; por esta razén, el cliente es el "activo™

mas importante de cualquier empresa, es la "inversion" mas
valiosa, puesto que la sobrevivencia de ésta solo se garantizara
si hay clientes que paguen por los servicios que se ofrecen.

v El servicio se entiende como un conjunto de actividades que

satisfacen las necesidades del cliente; aquellas actividades
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intangibles derivadas de las actitudes y de la capacidad
interpersonal del prestador del servicio que deben satisfacer no
solo las necesidades, sino también los deseos y expectativas,
la distincién que se hace entre una empresa de servicios Yy de
productos es cuestionable, ya que la unica diferencia radica en
la falta de un producto fisico.

v El proceso es un encadenamiento de actividades que tiene por
objeto la obtencion de un resultado final definido, realizado
por un conjunto organizado de recursos (humanos,
metodoldgicos, materiales y maquinas). Estos tres elementos
en su conjunto deben reunir caracteristicas y atributos

especificos y tangibles.

La calidad en el servicio es una cultura, una forma de ser, de
vivir, de actuar. La calidad existe cuando los miembros de la
institucién poseen, comparten y ejercen una serie de valores cuyo
fin ultimo es la satisfaccion de las necesidades del cliente.

Lograr una cultura de calidad en el servicio requiere que en
cada persona que integra la organizacion, se dé un cambio vy el
desarrollo de una serie de valores y actitudes. Una actitud I6gica en
relacién con el enfoque orientado al consumidor, es ponerse
siempre en el lugar de los demas; esto implica escuchar las
opiniones del cliente, actuar en una forma que se resuelvan sus
problemas y se satisfagan sus expectativas. La salud se logra
mediante la prestacion de una gran cantidad de servicios y de la
dotacion de variados y costosos bienes.

La calidad en el servicio implica un cambio de actitudes y
mentalidad, requiere de ejercer valores perdurables y establecer un
compromiso para con los clientes y la sociedad. La calidad en el
servicio requiere de las personas que laboran en la organizacion;
mas capacidad, capacitacion y dedicacion personal. La idoneidad
personal es, por tanto un factor imprescindible. Todo el personal

debe conocer su funcién y desempefiarla correctamente para que el
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cliente no tenga que realizar trdmites burocraticos, largas esperas o
sufra de una mala atencion o despotismo. En la calidad en el
servicio el factor mas importante son las actitudes del personal para
la atencion de la salud debe encauzar todo su esfuerzo para lograr
la calidad de atencion.

De acuerdo a Zeithaml (1992) la calidad en el servicio es una
prioridad para las organizaciones que venden productos y es una
estrategia de beneficios para un negocio dedicado a la prestacion
de servicio, es el requerimiento que satisfacen las necesidades y
deseos del cliente, es decir, consiste en cumplir sus expectativas.
Por otro lado, constituye la percepcion que tiene un cliente acerca
de la correspondencia entre el desempefio y las expectativas,
relacionados con el conjunto de elementos cuantitativos y
cualitativos del servicio. Igualmente definido este proceso como
las actividades secundarias que realice una empresa para optimizar
la satisfaccion que reciba el cliente en sus actividades.

La calidad en el servicio constituye esfuerzo para alinear la
gestion al cumplimiento de la vision.  Actualmente, las
organizaciones de los diferentes ramos estan sometidas a crecientes
exigencias y esfuerzos en busca de elevar la eficiencia, eficacia y
competitividad para brindar calidad en el servicio, condiciones que
deciden en gran medida el éxito de una organizacién. Sin embargo,
no resulta extrafo el que a primera instancia alguien le confiera el
éxito de la empresa al elemento humano, siendo que de nada
serviria cualquier otro recurso sin la presencia, talento y
participacién activa de todos aquellos que conforman una
organizacion.

La calidad de servicio que el cliente recibe respecto a las
expectativas le condicionara su comportamiento para:

v Recomendar 0 no recomendar a la empresa.

v" Considerar o no considerar usar el servicio la proxima vez.

v Repetir 0 no repetir.
v

Hacer o no hacer mayor uso del servicio.
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“En una organizacion dirigida al cliente, €l constituye la base
para definir el negocio, que existe, para brindarle sus servicios y
atender sus necesidades. De esta forma, el personal responsable de
su atencion se convierte en un elemento fundamental para
conseguir este objetivo” (Torres, 2006).

Ademas, para brindar un excelente servicio, se requiere que
pongan en practica habilidades técnicas relacionadas con su
trabajo, como el conocimiento de los productos y servicios que se
venden, el entorno de trabajo, procesos, procedimientos, manejo de
los equipos y herramientas que se utilizan.

El cliente espera calidad en la satisfaccion de sus necesidades
y expectativas. Las necesidades se satisfacen con productos y
servicios excelentes que deben conocer con detalle los trabajadores
que los ofrecen (habilidad técnica). Las expectativas se satisfacen
con el trato que se les ofrece (habilidad interpersonal).

El mayor reto de las empresas es superar las expectativas, de
esta forma se brinda un valor agregado tanto de la atencién como

del servicio al cliente.

v" Normas de calidad del servicio.

Es indispensable desarrollar normas de calidad del servicio, si

se desea mantener un control.

Las normas de calidad para ser operativas, deben:

1. Expresarse desde el punto de vista del cliente.- Para
convertirse en un verdadero indicador del rendimiento y
no en una mera forma de funcionamiento, la norma debe
ser definida en términos de resultaos para el cliente.
Ademas, se deben especificar los trabajos que tiene que
realizar cada empleado dentro de la organizacion con el
objeto de satisfacer al cliente.

2. Ser ponderables.- Cualidades humanas como: la atencién,

laacogida, o laamabilidad, podrian ser medidas si se sabe,

P4gina | 38



S UNIVERSIDAD

" S © NACIONAL DE
| R i CAJAMARCA TESIS UNC
:._?_7:,',) Norte de la Universidad Peruana

en primer lugar, que una media no tiene por qué ser
necesariamente cuantitativa.

3. Servir a toda la organizacion.- Las normas de calidad del
servicio debe poder ser utilizadas por toda la organizacion.
Cuanto méas nos acercamos al trabajo de campo, mas

precisa debe ser la descomposicion del trabajo en normas.

d. Beneficios de la calidad del servicio.

De acuerdo a Zeithaml (1992) los beneficios de la calidad del

servicio son:

v" Mayor lealtad de los clientes, esto significa que la calidad de
servicio crea verdaderos clientes permanentes que se sienten
satisfechos por utilizar recurrentemente nuestros servicios
después de experimentarlos. Clientes que vuelven por encontrar
el negocio: calidad de servicio.

v Repeticion de negocios, esto tiene que ver con el hecho de que
un mismo cliente o un segmento de clientes, deciden hacer
varios negocios con nosotros, dada la diversidad de
productos/servicios que se tiene. Es el caso de un cliente de una
entidad financiera que inicia su relacion con la apertura de una
cuenta corriente y después por la excelente calidad percibida,
decide ahorrar en la misma organizacion, mas tarde opta por un
préstamo personal, luego adquiere las tarjetas de crédito
otorgadas por el banco y asi sucesivamente compra también
otros servicios que le fueron ofertados.

v Vulnerabilidad reducida a la guerra de precios, se explica por
si solo. Si se mantiene calidad en el servicio que prestamos,
podemos mantener precios por encima de nuestros
competidores, lo que compensa aquel nimero de clientes que se
pierde porque lo Unico que les interesa es el precio.

v Costos de mercado inferiores, si se tiene calidad de servicio,
ésta se difunde rapidamente a través de la informacion verbal

que hacen los clientes satisfechos a potenciales clientes. Un
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servicio de calidad, generandose un mercado informal del
servicio que se presta a través de la comunicacién boca—oido
que hacen los clientes que encontraron valor en la prestacion del
servicio que recibieron.

v Crecimiento de la participacion en el mercado, ésta es la
consecuencia de orden l6gico, al mejorar la calidad del servicio
se pueden cumplir los requerimientos y se reducen los
desperdicios en los procesos, por lo que aumenta la
productividad de los insumos. Con esto se asegura la
permanencia en el negocio a traveés de la captura de mas

mercado por dar mayor calidad y mejores precios.

2.3.3. Satisfaccion al cliente.

Figura 5

Satisfaccion al cliente

SATISFACCION = PERCEPCION - EXPECTATIVAS

EXPECTATIVAS EXPECTATIVAS -

- PERCEPCION /
EXPECTATIVAS

CLIENTE INSATISFECHO CLIENTE SATISFECHO CLIENTE ENTUSIASTA
Fuente: Arthur Andersen (1995).

PERCEPCION .~

"~ PERCEPCION

La satisfaccion del cliente dependerd de la diferencia entre las
expectativas y la percepcion del mismo respecto al bien o servicio
ofrecido (figura 5). Por esta razon sera crucial que la informacion que
comunique la empresa al cliente, a través por ejemplo de la publicidad,
no prometa mas de lo que puede ofrecer en realidad, pues en este caso
la calidad percibida por el cliente serd baja con respecto a sus
expectativas, mientras que si lo ofrecido es igual o superior, seguro que

sentira satisfechas estas necesidades.
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a. Expectativas y percepciones del cliente.

Figura 6

Fuentes de las percepciones y expectativas
Valoracion del servicio Valoracion de lo que el
recibido. servicio debe ser.

Percepcion. Expectativa.

El usuario tiene ciertas necesidades y deseos, de los cuales a
veces incluso no esta consciente. Estas necesidades y deseos deben
ser recogidos por la organizacion para disefiar y prestar (entregar)
servicios que logren su satisfaccion.

Algunos sistemas son capaces de identificar las necesidades
reales del cliente, mientras que otros sélo perciben las necesidades
de las cuales el cliente estd consciente. Ambas perspectivas son
utiles para mejorar la calidad de servicio y tender a una mayor
satisfaccion de quien recibe el servicio.

v’ Percepcidn del cliente.

La percepcion del cliente o usuario se refiere a como éste

estima que la organizacion esta cumpliendo con la entrega del

servicio, de acuerdo a como él valora lo que recibe.
v' Expectativas del cliente.

Las expectativas del cliente definen lo que espera que sea el

servicio que entrega la organizacion. Esta expectativa se forma

béasicamente por sus experiencias pasadas, sus necesidades
conscientes, comunicacion de boca a boca e informacion
externa. A partir de aqui puede surgir una retroalimentacion

hacia el sistema cuando el cliente emite un juicio.
b. Dimensiones de satisfaccion.

En la mayoria de la literatura conocida referente al proceso de

formacion de satisfaccion, se ha analizado este tema desde el punto

Pagina | 41



o GEEE TESIS UNC

Norte de la Universidad Peruana

de vista de los atributos del producto. Sin embargo, el proceso de
comparacion de las percepciones del desempefio de un producto o
servicio con sus expectativas y deseos, produce no soélo sentimiento
de satisfaccion con los atributos o cualidades observadas, sino
también sentimiento de satisfaccion con la informacion (obtenida
a través de la publicidad, servicios de ventas personales e
informacidn en paquetes, por ejemplo).

Investigaciones mas recientes, especificamente las realizadas
por Spreng, Mackenzie y Olshavsky (1996) consideran este
elemento. Ellos estiman que ambos tipos de satisfaccion son
producidos por la evaluacion de los consumidores con respecto a
cémo el desempefio de un producto o servicio es percibido, si ha
reunido o excedido sus deseos y expectativas y son vistas como un
importante impacto sobre la satisfaccion total con el producto o
servicio experimentado.

Es necesario, distinguir entre diferentes dimensiones de
satisfaccion es decir:

v' Satisfaccion del atributo.

“Es el juicio de satisfaccion subjetiva de los consumidores

como resultado de la observacion del desempefio del atributo”

(Larrea, 1991), en la teoria se propone que la satisfaccion del

atributo estaria positivamente relacionada a la satisfaccion

total. No se debe confundir, la satisfaccion total con la
satisfaccion de los atributos individuales, porque la
satisfaccion de los atributos especificos no es el Unico
antecedente de la satisfaccion total. La satisfaccion total esta
basada en el conjunto de experiencias que experimenta el
consumidor, no s6lo en los atributos individuales.
v’ Satisfaccion de la informacion.

Esta dimension es definida como un juicio de satisfaccion
subjetiva o que varia, de la informacion usada en la eleccion
de un producto. Se plantea que el conjunto de sentimientos de

satisfaccién e insatisfaccion depende tanto de la satisfaccion
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de la informacion que se recibe del producto, como de la
satisfaccion del producto en si mismo, por tanto, el consumidor
evalla la informacion poseida, tanto como el resultado del
producto para determinar sus niveles de satisfaccion total. Se
plantea que la satisfaccion de la informacion, como que la
publicidad sea veraz, confiable y fidedigna, estaria
positivamente relacionada a la satisfaccion total.

La satisfaccion de la informacion va a estar influenciada
por los juicios que el consumidor se forme por la informacion
que obtenga del medio, especificamente aquella entregada por
la empresa, por ejemplo mediante publicidad o personal de
venta; en general, esfuerzos de marketing que estan dirigidos
principalmente a la comunicacion con los consumidores. Si la
informacion ofrecida sobre dimension a las cualidades del
producto, esto sin duda, afectara negativamente la satisfaccion
del consumidor.

v/ Satisfaccion total.

En consecuencia, la satisfaccion total seré definida como
un estado afectivo o reaccién emocional a la experiencia de un
producto o servicio, que estara influenciada por la satisfaccion
de los consumidores con el producto mismo (satisfaccion de
los atributos) y con la informacion utilizada en la eleccion del
producto (satisfaccion de la informacion); elementos que seran
producidos por la evaluacion subjetiva de los consumidores
entre el desempefio percibido de un producto y los deseos, y

entre el desempefio y las expectativas del consumidor.

c. Atencion al cliente.
v Cliente.
Segun Harringtom (1998) define a los clientes como:
» Las personas mas importantes para cualquier negocio.
» Son personas que llegan a nosotros con sus necesidades y

deseos y nuestro trabajo consiste en satisfacerlos.
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Representan el fluido vital para este negocio o de
cualquier otro, sin ellos nos veriamos forzados a cerrar.
Los clientes de las empresas de servicio se sienten
defraudados y desalentados, no por sus precios, sino por
la apatia, la indiferencia y la falta de atencion de sus
empleados.

v' Caracteristicas de la atencion al cliente.

Segln Desatrick (1990) las caracteristicas mas importantes

que deben tener la atencion al cliente son:

>

La labor debe ser empresarial con espiritu de servicio
eficiente, sin desgano y con cortesia.

El publico se molesta enormemente cuando el empleado
que tiene frente a él no habla con claridad y utiliza un
vocabulario técnico para explicar las cosas.

Se debe procurar adecuar el tiempo de servir no a su
propio tiempo, sino al tiempo que dispone el cliente, es
decir, tener rapidez.

Es muy recomendable concentrarse en lo que pide el
cliente, si hay algo imperfecto, pedir rectificacion sin
reserva. El cliente agradecera el que quiera ser amable con
él.

La empresa debe formular estrategias que le permita
alcanzar sus objetivos, ganar dinero y distinguirse de los

competidores.

v" Principios de la atencion al cliente.

La calidad en la atencion al cliente representa una

herramienta estratégica que permite ofrecer un valor afiadido a

los clientes con respecto a la oferta que realicen los

competidores y lograr la percepcion de diferencias en la oferta

global de la empresa. (Pérez V. , 2006).
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Como principios de la atencién al cliente se establece que
el cliente es el que valora la calidad en la atencion que recibe
y toda accion en la prestacion del servicio debe estar dirigida
a lograr su satisfaccion. Esta satisfaccion debe garantizarse en
cantidad, calidad, tiempo y precio. El disefio del servicio que
se realiza debe satisfacer plenamente las necesidades de los
clientes, ademas de garantizar la competitividad de la empresa

de forma tal que pueda permanecer en el mercado.

2.3.4. Modelo SERVQUAL.
a. Definicion.

El modelo SERVQUAL es conocido como modelo PZB, pues
es propuesto en el afio 1985 por los profesores Parasuraman,
Zeithalm y Berry con la finalidad de medir la calidad de servicio
desde la perspectiva del cliente (Miranda, et al.,, 2007). Es
importante mencionar que los autores del modelo PZB definen a la
calidad del servicio como “la amplitud de la discrepancia o
diferencia que existe entre las expectativas o deseos de los clientes
y sus percepciones” (Mufioz, 1999).

Este modelo es un instrumento que propone una medida
cuantitativa de la calidad del servicio percibida por los clientes a
través de la medicion del gap o brecha entre las percepciones sobre
la prestacion de un determinado servicio y las expectativas de los
clientes acerca de un servicio de calidad. Es sin lugar a dudas el
planteamiento mas utilizado por los académicos hasta el momento,

dada la proliferacion de articulos en el &rea que usan su escala.

b. Evolucion.

(Parasuraman, Zeithalm, & Berry, 1998) Partieron del
paradigma de la desconfirmacion, al igual que Gronroos, para
desarrollar un instrumento que permitiera la medicion de la calidad
de servicio percibida. Luego de algunas investigaciones y

evaluaciones, tomando como base el concepto de calidad de
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servicio percibida, desarrollaron un instrumento que permitiera
cuantificar la calidad de servicio y lo llamaron SERVQUAL.

Los autores sugieren que la comparacion entre las expectativas
generales de los usuarios y sus percepciones respecto al servicio
que presta una organizacion, puede constituir una medida de
calidad del servicio, y la brecha existente entre ambas, es el
indicador para mejorar. La meta del SERVQUAL es descubrir las
fortalezas y debilidades generales de la empresa en cuanto a la
calidad del servicio.

Este instrumento les permitid aproximarse a la medicion
mediante la evaluacién por separado de las expectativas y
percepciones de un cliente, apoyandose en los comentarios hechos
por los consumidores en la investigacion. Estos comentarios
apuntaban hacia diez dimensiones incluyendo 97 items
establecidas por los autores y con una importancia relativa que,
afirman, depende del tipo de servicio y/o cliente. Inicialmente
identificaron diez determinantes de la calidad de servicio (Mufioz,
1999):

v Elementos tangibles.- Apariencia de las instalaciones fisicas,
equipos, personal y materiales.

v' Fiabilidad.- Habilidad para ejecutar el servicio prometido de
forma fiable y cuidadosa.

v' Capacidad de respuesta.- Disposicion para ayudar a los clientes
y para proveerlos de un servicio rapido.

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

v’ Cortesia.- Atencion, respeto y amabilidad del personal de
contacto.

v’ Credibilidad.- Veracidad, creencia y honestidad en el servicio
que Se provee.

v’ Seguridad.- Inexistencia de peligros, riesgos o dudas.

v Accesibilidad.- Lo accesible y facil de contactar.
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v Comunicacion.- Mantener a los clientes informados, utilizando
un lenguaje que puedan entender, asi como escucharlos.

v" Compresion del cliente.- Hacer el esfuerzo de conocer a los
clientes y sus necesidades.

Finalmente se registra el modelo con veintidds items agrupados en

cinco dimensiones, redaccion de los items de la escala e inclusion

de la ponderacion de las dimensiones.

c. Dimensiones de SERVQUAL.

Luego de las criticas recibidas, manifestaron los autores que
las diez dimensiones antes mencionadas no son necesariamente
independientes unas de otras Yy realizaron estudios estadisticos,
encontrando correlaciones entre las dimensiones iniciales, que a su
vez permitieron reducirlas a cinco (Mufioz, 1999).

v Elementos tangibles.

Son los aspectos fisicos que el cliente percibe y evalta en
la organizacion, todo juega parte de esta evaluacion, desde la
limpieza, el orden, la apariencia externa de las instalaciones
fisicas, hasta el personal y los equipos utilizados. Aqui el
SERVQUAL compara las expectativas de los clientes con
el desempefio de la empresa, con relacién a la capacidad
que esta tiene para administrar sus tangibles. EIl SERVQUAL
tiene dos dimensiones de los elementos tangibles; una se
concentra especificamente en el equipo y las instalaciones, y

la otra en el personal y los materiales de comunicacion.

v Fiabilidad.
Esta es la dimension mas importante para el SERVQUAL.
Es la capacidad que debe tener la empresa que presta el
servicio para ofrecerlo de manera confiable, segura y
cuidadora. Dentro del concepto de fiabilidad se encuentra
incluido la puntualidad y todos los elementos que permiten al

cliente detectar la capacidad y conocimientos profesionales de
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su empresa, es decir, fiabilidad significa brindar el servicio de
forma correcta desde el primer momento y que la empresa
cumpla con todas sus promesas pactadas de manera precisa y
fiable.

v’ Capacidad de respuesta.

Se refiere a la actitud que se muestra para ayudar a los
clientes y para suministrar el servicio rapido; también es
considerado parte de este punto el cumplimiento a tiempo de
los compromisos contraidos, asi como también lo accesible
que puede ser la organizacién para el cliente, es decir, las
posibilidades de entrar en contacto con la misma y la

factibilidad con que pueda lograrlo.

v Seguridad.

Es el sentimiento que tiene el cliente cuando pone sus
problemas en manos de una organizacion y confiar que seran
resueltos de la mejor manera posible. Seguridad implica
credibilidad, que a su vez incluye integridad, confiabilidad y
honestidad. Esto significa que no sélo es importante el cuidado
de los intereses del cliente, sino que también la organizacién
debe demostrar su preocupacion en este sentido para dar al

cliente una mayor satisfaccion.

v' Empatia.

La capacidad de sentir y comprender las emociones de
otros, mediante un proceso de identificacion, atencion
individualizada al cliente y el conocimiento personal de los
clientes habituales. El respeto y la buena predisposicion son
los pilares fundamentales. Requiere un fuerte compromiso e
implicacion con el cliente, conociendo a fondo de sus
caracteristicas y necesidades personales de sus requerimientos

especificos.
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En base a las cinco dimensiones mencionadas se estructuran
tres instrumentos de medicion, que en conjunto entregan una
medida de la calidad de servicio para el cliente, asi se tiene:

v’ Evaluacién de expectativas de calidad de servicios.
El instrumento utilizado es una cuestionario que contiene

21 preguntas respecto al servicio que se espera brinde una

empresa de servicio excelente. Las preguntas estan redactadas

de manera general para aplicarse a cualquier institucion; por
tal motivo, para cada situacion especifica es necesario adaptar
los enunciados a las caracteristicas especificas de la
organizacion en la que se va a aplicar. Las preguntas se

agrupan en las cinco dimensiones descritas.

v Evaluaciéon de la preponderancia de las dimensiones de
calidad.

Consiste en un cuestionario en el cual los clientes

expresan la importancia relativa que tiene para ellos cada una

de las cinco dimensiones de servicio.

v Evaluacion de la percepcién de calidad de servicios.

Se solicita a los usuarios responder un cuestionario que
indica sus percepciones especificas respecto al servicio
brindado por la organizacion en estudio. Basicamente, los
enunciados son los mismos que en la evaluacion de
expectativas de calidad de servicios, pero aplicados a la

organizacion en estudio.

d. Modelo de evaluacion del cliente.

A través de procedimientos estadisticos, agrupan variables y
permiten generalizar de mejor forma el modelo, logrando mayor
representatividad. En la figura 7 se muestra el modelo de
evaluacion del cliente sobre la calidad del servicio en que se basa

la metodologia SERVQUAL. En este modelo se establece que el
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cliente espera un servicio (expectativa) y supone recibira,
consciente o inconscientemente evalla ciertas caracteristicas
(dimensiones del servicio) durante la prestacion del mismo, lo que
le permite tener impresiones al respecto (percepcién) y emite un
juicio una vez terminado éste. Por esto mismo, SERVQUAL, es
una de las principales fuentes de informacion para que las empresas
de servicios conozcan el nivel de satisfaccion de sus clientes,
ubiquen areas de oportunidad y proponer y/o implementar mejoras

para tener clientes satisfechos.

Figura7

Modelo de evaluacion del cliente

1
i Comunicacion de Necesidades N Comunicaciones |
! ) Experiencias I
: boca a boca personales externas :
1
‘ | | i | 5
| — Y |
! Dimensiones del Servicio esperado :
: servicio (expectativa) :
: 1. Elementos :
. tangibles Calidad i
- 2.Fiabilidad | —| percibida en el '
. 3.Capacidad de o :
| servicio i
' respuesta Servicio percibido l
' 4. Seguridad (percepciones) i
i 5. Empatia )
I 1

Fuente: (Zeithaml, 1992)

e. Las brechas del modelo SERVQUAL

Sin embargo, la escala multidimensional SERVQUAL se
asocia al “Modelo de las brechas sobre la calidad en el servicio”,
desarrollado por Valerie A. Zeithaml y Mary Jo Bitner. La idea
central de este modelo es que las organizaciones que satisfacen a
sus clientes y establecen relaciones de largo plazo con ellos, son
capaces de cerrar la brecha gque existe entre lo que espera el cliente
y lo que recibe. Se conoce tambien como el modelo de las cinco

brechas, ya que contempla la posible existencia de cinco tipos de
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discrepancias o "brechas" en la cadena de servicio de una

organizacion. Mediante la Identificacion de estas brechas, se

pueden localizar areas de oportunidad en el servicio al cliente.

(Correa, 2012)

(Parasuraman, Zeithalm, & Berry, 1998) Definen brecha o gap
como una serie de discrepancias o deficiencias existentes respecto
a las percepciones de la calidad de servicio de los ejecutivos y las
tareas asociadas con el servicio que se presta a los consumidores.
Estas deficiencias son los factores que afectan a la imposibilidad
de ofrecer un servicio que sea percibido por los clientes como de
alta calidad.

Satisfacer al cliente en cuanto a calidad de servicio implica,
por una parte, cerrar la brecha del cliente, es decir, el vacio entre
sus percepciones y las expectativas, y por otra parte, cerrar la
brecha del proveedor del servicio o causas que originan la brecha
del cliente. Con ello se refieren a no saber lo que el usuario espera,
no seleccionar el disefio ni los estandares del servicio correctos, no
entregar el servicio con los estdndares adecuados, no igualar el
desempefio con las promesas.

El modelo SERVQUAL, con el estudio de los cinco gaps,
analiza los principales motivos de la diferencia que llevaban a un
fallo en las politicas de calidad de las organizaciones. El resultado
es el modelo de la figura 8 que presenta cuatro brechas
identificadas por los autores como el origen de los problemas de
calidad del servicio.

Estas brechas a los que hace referencia el modelo se pueden
resumir en las siguientes generalizaciones.

v' Brecha 1.- Evalta las diferencias entre las expectativas del
cliente y la percepcion que el personal (generalmente el gerente)
tiene de éstas. Es importante analizar esta brecha, ya que
generalmente los gerentes consideran el grado de satisfaccion o
insatisfaccion de sus clientes en base a las quejas que reciben.

Sin embargo, ese es un pésimo indicador, ya que se ha estudiado
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que la relacion entre los clientes que se quejan y los clientes

insatisfechos es minima.

Brecha 2.- Diferencia entre las percepciones de los directivos y
las expectativas de los clientes y las especificaciones de calidad.
Se estudia esta brecha debido a que en muchos casos las normas
no son claras para el personal, lo cual crea cierta incongruencia

con los objetivos del servicio.

Brecha 3.- Diferencia entre las especificaciones de la calidad
del servicio y la prestacion del servicio. La principal causa de
esta brecha es la falta de orientacion de las especificaciones
hacia las necesidades del cliente, lo cual se ve reflejado

directamente en un servicio pobre y de mala calidad

Brecha 4.- Diferencia entre la prestacion del servicio y la
comunicacion externa. Esto ocurre principalmente como
resultado de una mala promocion y publicidad, en la que el
mensaje que se transmite al consumidor no es el correcto. Asi,
por ejemplo, se puede prometer mas de lo que se ofrece, con lo
cual se provoca un aumento en las expectativas de los usuarios
del servicio y, por tanto, el cliente puede formarse una
percepcion peor de la realidad del servicio prestado.

Brecha 5.- Diferencia entre las expectativas del consumidor

sobre la calidad del servicio y las percepciones que tiene del

servicio.
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Figura 8
Modelo de las brechas sobre la calidad en el servicio
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I |
I 1
I |
I 1
I |
I 1
I |
I i) I
| S Servicio esperado :
| = J i
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|

\ 1
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|

1

|

1

|

1

|

1

|

Fuente: (Zeithaml, 1992)

Se habia hablado de cuatro brechas y aqui aparecen cinco.
El modelo propone que esta ultima brecha se produce como
consecuencia de las desviaciones anteriores y que constituye la
medida de la calidad del servicio.
Brecha 5 = f (Brecha 1, Brecha 2, Brecha 3, Brecha 4)
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Se puede inferir entonces que la brecha 5 es la consecuencia
general de las evaluaciones particulares y su sensibilidad radica en
las variaciones de las brechas 1 a 4.

Todas estas brechas ayudan a identificar y medir las
ineficiencias en la gestion de los servicios. Cada empresa debe
orientar sus estudios hacia donde los principales “sintomas” lo
indiguen. Sin embargo, una brecha que se debe analizar y tomar en
consideracion en todos los casos es la brecha 5, ya que permite
determinar los niveles de satisfaccion de los clientes.

Una vez localizados y definidos los vacios de una prestacion
de servicio de no calidad, Parasuraman, Zeithaml y Berry advierten
que se deben investigar sus causas y establecer las acciones

correctivas que permitan mejorar la calidad.

f. Escala.

Para el desarrollo del modelo SERVQUAL se emplea la escala
de Likert basada en cinco puntos que abarcan desde un fuerte
desacuerdo (1 punto) hasta un total o fuerte acuerdo (5 puntos).
(Miranda, et al., 2007).

Este instrumento consiste en una afirmacion y se pide a una
persona encuestada que plasme su opinion teniendo como opcién
cada uno de los cinco puntos de la escala en cuestion. A cada punto
se le debe asignar un valor numérico y de esta forma se obtienen

las puntuaciones sumando los valores asignados a cada frase.

Tabla 2
Escala Likert utilizada en la investigacion

1 2 3 4 5
Totalmente en En Totalmente
Neutral De acuerdo
Desacuerdo desacuerdo de acuerdo

Fuente: (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2000)
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La escala SERVQUAL consta de dos partes o subescalas de
21 items cada una. La primera mide las expectativas de los clientes
sobre el servicio prestado por una organizacion de un sector
especifico y la segunda mide las percepciones de los clientes sobre

los servicios de una organizacion en particular.

g. Secciones.
El modelo SERVQUAL consta de dos secciones (Setd, 2004)
(ver figura 9).
v" Primera seccion.
En este apartado aluden a veinte y uno items dirigidos a
identificar las expectativas generales de los usuarios en

relacion al servicio brindado.

Figura 9
Secciones del SERVQUAL

Primera seccion
Expectativas

Segunda
seccion

Percepciones

v Segunda seccion.

Dedicado a las percepciones, también cuenta con 21 items
dirigidos a medir la percepcion de la calidad del servicio
ofertado por una empresa.

Algunos autores sefialan la existencia de una tercera seccion
destinada a cuantificar las evaluaciones de los clientes respectos a

la importancia de las cinco dimensiones.
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h. El cuestionario SERVQUAL.

El modelo SERVQUAL esté basado en un cuestionario, esas
preguntas sirven de guia para cualquier tipo de proveedor de
servicios que persigue alcanzar la calidad total de los servicios
mediante el andlisis de los resultados. A través del cuestionario
disefiado se obtiene informacion del cliente sobre cada una de las
dimensiones de calidad del servicio.

Una vez tabulada la informacion de los cuestionarios, para
obtener el valor de las brechas, se calculan las respectivas medias
para cada afirmacion y dimension. Para cada dimension y cada
afirmacion incluida en ellas, se procede a calcular la brecha
absoluta, la que se obtiene de restar el valor medio respectivo
correspondiente a expectativas de la afirmacién o dimension, segun
sea el caso, del valor medio respectivo correspondiente a
percepciones (P — E).

Si dicho valor es positivo (P > E), significa que la percepcién
supera a la expectativa y, por lo tanto, existe satisfaccion en ese
item y el cliente considerara al servicio recibido como un servicio
de alta calidad. Por el contrario, si dicho valor es negativo (P<E),
significa que no se cumple con la expectativa y por lo tanto existe
insatisfaccion y el cliente considerara al servicio recibido como un
servicio de baja calidad.

En sintesis, existira satisfaccion y calidad cuando:

Percepcion = Expectativa

Si bien la brecha absoluta indica si se esta cumpliendo con las
expectativas o si no se logra satisfaccion, sitla todas las
dimensiones y aspectos puntuales contenidos en ellas en un mismo
plano de importancia, por lo que los resultados obtenidos en esta
medicion no ayudan a priorizar los aspectos que requieren mas
atencion, ni a aplicar los recursos a los aspectos puntuales que son
prioritarios para el cliente.

Para solucionar ese impase, se calcula lo que se denomina

brechas relativas. Estas se calculan multiplicando los resultados de
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(P — E) de cada dimensién y factores que la componen, por su
respectiva preponderancia (porcentaje asignado para cada
afirmacion en el cuestionario respectivo). De esta forma, la brecha
correspondiente se relativiza en importancia y se obtienen
indicadores que permiten asignar recursos Yy esfuerzos por
prioridades, con el fin de mejorar la satisfaccion de la cartera de
usuarios, segun su indicacion respecto de qué elementos le resultan
mas importantes para sentirse satisfechos con la calidad del
servicio.

El modelo de las brechas de calidad de servicio, provee
sustento metodologico a la escala SERVQUAL, y la hace un
instrumento de gran utilidad y uso para medir calidad de servicio y
satisfaccion de usuarios, temas cada vez mas sensibles para las
organizaciones privadas y publicas, dada la realidad cambiante de
las interacciones con éstos en contextos cada vez mas competitivos

y mayores exigencias en calidad.

2.3.5. Otros modelos de medicion.
a. Laescuela ndrdica.

Este modelo, también conocido como modelo de la imagen,
fue formulado por Grénroos (1988, 1994) y relaciona la calidad
con laimagen corporativa. Como se observa en la figura 10, plantea
que la calidad percibida por los clientes es la integracion de la
calidad técnica (qué se da) y la calidad funcional (como se da), y
estas se relacionan con la imagen corporativa. La imagen es un
elemento basico para medir la calidad percibida.

En resumen, el cliente esta influido por el resultado del servicio,
pero también por la forma en que lo recibe y la imagen corporativa.
Todo ello estudia transversalmente las diferencias entre servicio

esperado y percepcion del servicio.
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Figura 10
Modelo nérdico

= = = == = e e e = e = e e = = e = = ==

Percepcidn de la calidad
del servicio

Servicio
esperado

Percepcion
del servicio

Calidad
técnica

Calidad
funcional

Fuente: (Gronroos, 1984).

El modelo ndrdico planteado por Grénroos toma elementos de
un trabajo previo no publicado de Eiglier y Langeard en 1976.
Define y explica la calidad del servicio percibida a través de las
experiencias evaluadas a través de las dimensiones de la calidad.
Paralelamente conecta las experiencias con las actividades del
marketing tradicional esbozando la calidad (Gronroos, 1984).

Una buena evaluacion de la calidad percibida se obtiene
cuando la calidad experimentada cumple con las expectativas del
cliente, es decir, lo satisface. De igual forma, describe como el
exceso de expectativas genera problemas en la evaluacién de la
calidad. Expectativas poco realistas contrastadas con calidad
experimentada buena pueden desembocar en una calidad total
percibida baja. Las expectativas o calidad esperada, segun
Gronroos, son funcion de factores como la comunicacion de
marketing, recomendaciones (comunicacion boca-oido), imagen
corporativa/local y las necesidades del cliente.

Segun Gronroos (1984), la experiencia de calidad es influida
por la imagen corporativa/local y a su vez por otros dos

componentes distintos: la calidad técnica y la calidad funcional. La
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calidad técnica se enfoca en un servicio técnicamente correcto y
que conduzca a un resultado aceptable. Se preocupa de todo lo
concerniente al soporte fisico, los medios materiales, la
organizacion interna. Es lo que Gronroos denomina la dimensién
del “qué”. Lo que el consumidor recibe. La calidad funcional se
encarga de la manera en que el consumidor es tratado en el
desarrollo del proceso de produccion del servicio. En palabras de
Gronroos, es la dimension del “como”. Cémo el consumidor recibe
el servicio.

La forma en que los consumidores perciben la empresa es la
imagen corporativa de la empresa. Es percepcion de la calidad
técnica y funcional de los servicios que presta una organizacion vy,
por ende, tiene efecto sobre la percepcion global del servicio.
Gronroos afirma que el nivel de calidad total percibida no esta
determinado realmente por el nivel objetivo de las dimensiones de
la calidad técnica y funcional sino que esta dado por las diferencias
que existen entre la calidad esperada y la experimentada,
paradigma de la desconfirmacion.

b. El modelo Service Profit Chain.

The Service Profit Chain (de aqui en adelante referido como
SPC) es un modelo de gestiobn para empresas de servicio
desarrollado en la década de los 80" por J.L. Heskett, W.E. Sasser
y L.A. Schlesinger, miembros de la Harvard Business School, e
investigadores de la gestion de servicios. Los autores basaron sus
estudios en el analisis de exitosas empresas de servicio,
principalmente norteamericanas, que sirvieron como pauta para el
desarrollo del SPC. El objetivo principal de este modelo es ayudar
a los gerentes a orientar sus esfuerzos, tanto econémicos como
humanos, hacia el desarrollo de importantes niveles de satisfaccion
y servicio para lograr un maximo impacto competitivo e
importantes réditos para la empresa (Heskett, 1994). SPC analiza

la manera en que la satisfaccién del cliente y la actitud del personal
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impactan la rentabilidad de una empresa mediante la creacion de
valor. La interaccién entre estos elementos se esquematiza en la

siguiente figura.

Figura 11
Elementos del Service Profit Chain.

1
: EMPLEADOS CLIENTE :
i Productividad y Satisfaccion del |
1 i . .
i calidad del ECUACION DE VALOR DEL client !
! servicio |
! Lealta |
1 Lealtad Resultados + Calidad del proceso 1
I l —_—> ‘ - I
I . q der al - Crecimiento de 1
: Satisfaccion Precio + Costo de acceder al servicio ingresls :
1 1
1 ; 1
ke Rentabilidad |
I | I
1 1
J

Fuente: (Heskett, 1994).

Aqui se propone una serie de relaciones entre los elementos
que componen el SCP:

v/ La rentabilidad y el crecimiento son generados por la
fidelidad del cliente.- Un cliente leal es el que méas contribuye
a generar resultados positivos para la empresa; se estima que
un aumento del 5% en la fidelidad de los clientes impactara del
25 al85% la rentabilidad de la empresa (Heskett, 1994). Esta
cifra es alarmante, por lo que la empresa debe concentrar sus
esfuerzos a la creacion de valor y retencion del cliente.

v' La fidelidad es resultado de la satisfaccion del cliente.- Un
cliente satisfecho generalmente va a considerar la opcion de
volver a contratar el mismo servicio en caso de necesitarlo. Sin
embargo, esta relacion no siempre se cumple, ya que en el
mercado actual, los clientes tienen diversas alternativas para
un mismo servicio, y el costo de acceder a ellas no es muy alto.

Ademas, otros factores como la publicidad y promociones en
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los precios pueden afectar la decision de recompra del
consumidor. Por lo tanto, es sumamente importante medir los
niveles de satisfaccion del cliente mediante diversas fuentes y
complementar los resultados para obtener informacion
confiable respecto a la calidad del servicio. Las distintas
fuentes para obtener informacion del cliente acerca del
servicio son: encuestas realizadas a los clientes consistente y
frecuentemente para calificar el servicio; retroalimentacion
por medio de las quejas y sugerencias realizadas por los
clientes; retroalimentacion por parte del personal en contacto
con el cliente, ya que son ellos mismos quienes mas aspectos
pueden conocer acerca de las necesidades del cliente; y
finalmente estudios de mercado para obtener informacion
complementaria de los consumidores.

v’ La satisfaccién del cliente esta influenciada por el valor del
servicio.- Los clientes no compran productos ni servicios, mas
bien compran resultados que les generen valor (Heskett, 1994).
En otras palabras, el valor que percibe el cliente es una relacion
entre los resultados que recibe, la manera en que estos
resultados se brindan y el costo de acceder al servicio. A
medida que esta relacion sea mas positiva, mayor sera la
satisfaccion del cliente.

v' El valor del servicio se genera mediante la fidelidad y la
productividad de los empleados.- El esfuerzo de los empleados
por proveer un buen servicio es uno de los principales aspectos
que generan valor para el cliente. Un empleado leal en su
empresa se sentird motivado para desarrollar sus tareas
productivamente. Es importante comunicar a los empleados el
impacto que sus esfuerzos generan en la empresa y
compensarlos por ello; esto es lo que genera el sentimiento de
satisfaccion en ellos.

v’ La satisfaccion de los empleados es generada por la calidad

interna del servicio.- La calidad interna del servicio implica un
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ambiente laboral agradable, en el cual los empleados se sientan

motivados por su trabajo, se reconozca el esfuerzo que realizan

y los resultados que logran, y exista una buena relacion entre

cada persona que integra la empresa. Esta calidad de vida

laboral permitird al empleado sentirse satisfecho con su
trabajo, fidelizarse a la empresa y reflejar estas sensaciones
positivas en resultados positivos.

Estas proposiciones se entrelazan para formar una cadena que
genera valor en los servicios. Los esfuerzos para mantener unidos
estos eslabones deben estar coordinados por lideres que
comprendan la necesidad de mantener satisfechos tanto a los
clientes como a los empleados de la empresa; lideres que ademas
de poseer habilidades técnicas y cognitivas respecto a la
administracion y direccion de un negocio, posean un importante
grado de “inteligencia emocional” para trabajar en equipo con la

capacidad de dirigir un cambio positivo.

c. SERVPEREF.

Cronin y Taylor (1992) establecieron una escala més concisa
que SERVQUAL y la llamaron SERVPERF. Esta nueva escala esta
basada exclusivamente en la valoracion de las percepciones, con
una evaluacion similar a la escala SERVQUAL, la cual tiene en
cuenta tanto las expectativas como las percepciones. Cronin y
Taylor (1992) se basan en Carman (1990) para afirmar que la escala
SERVQUAL (teoria de gaps de Parasuraman, Zeithaml y Berry)
no presentaba mucho apoyo teérico y evidencia empirica como
punto de partida para medir la calidad de servicio percibida. Estos
autores desarrollan su escala tras una revision de la literatura
existente y, de hecho, ésta ofrece un considerable apoyo tedrico.

Esta escala intenta superar las limitaciones de utilizar las
expectativas en la medicion de la calidad percibida, sin definir
concretamente el tipo y el nivel de expectativas a utilizar

(expectativas de desempefio, experienciales, predictivas,
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normativas, etc.). En conclusién, la escala es la misma, lo que varia

es el enfoque de evaluacién y las preguntas en los instrumentos.

d. El modelo de Desempefio Evaluado, PE.

El modelo de Desempefio Evaluado, PE, por su sigla en inglés,
fue planteado por Teas (1993). El autor mantuvo una discusion
académica con los autores del SERVQUAL, Parasuraman,
Zeithaml y Berry, centrada en tres puntos:

v' Interpretacion del concepto “expectativas”.

v" Operativizacion de dicho concepto.

v" Valoracion de modelos alternativos al SERVQUAL para la
evaluacion de la calidad del servicio percibida.

Teas (1993) plantea que el incremento de la diferencia entre
las percepciones y las expectativas puede no reflejar
necesariamente un incremento continuo en los niveles de calidad
percibida, como implica SERVQUAL.

El autor dice que la especificacion utilizada puede ser
problematica o no, en funcién de que los atributos empleados en la
medicion de la calidad de servicio sean atributos vectoriales
(atributos con puntos ideales infinitos) o atributos con puntos
ideales finitos.

Teas (1993) explica la conceptualizacion de las expectativas
como puntos ideales en los modelos actitudinales y bajo este
planteamiento sugiere el modelo de desempefio evaluado, PE.

El modelo PE sugiere puntuaciones ponderadas de la calidad
de servicio. Unas mas altas para atributos con expectativas altas
(puntuacion +1) y percepciones también altas (puntuacion +7).
Teas (1993) no plantea dimensiones en su modelo, méas bien
establece elementos para que su modelo de partida (Parasuraman,

Zeithaml y Berry) puntualice sus caracteristicas de analisis.
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2.4. Definicion de términos béasicos

Las definiciones permiten entender cabalmente la investigacion, al

describir los conceptos fundamentales.

v
v

v

Atributo.- Cualidad especifica que caracteriza a un servicio o bien.
Brecha.- Del inglés gap, representa las diferencias encontradas entre la
calificacion real percibida y la valoracion que el consumidor espera.
Calidad.- Es la satisfaccion de las necesidades y expectativas razonables
de los clientes a un precio igual o inferior al que asignan al producto o
servicios en funcion del “valor” que han recibido y percibido. De acuerdo
con esta definicion, calidad es el “valor” que el cliente recibe del producto
0 servicio sin ninguna relacion directa con el costo de producirlo o
suministrarlo. En funcién de ese “valor” todo cliente asigna un precio a la
satisfaccion de su necesidad.

Calidad requerida.- Nivel de cumplimiento de las especificaciones del
servicio.

Calidad esperada.- Satisfaccion de los aspectos no especificados o
implicitos.

Cliente.- Es el que adquiere el servicio, permite la continuidad del negocio
y determina el valor afadido del servicio que se le presta. Pero, el cliente
no es solo el que contrata el servicio sino también su receptor ultimo.
Comunicacion.- Es el proceso mediante el cual se transmite informacién
de una entidad.

Conducta.- Debe ser “imparcial”, gustosamente servicial, objetivo, justo,
honesto, irreprochable y auténticamente centrado en el cliente y aprender
de la critica constructiva. En la empresa los empleados deben asumir una
conducta amable, sensibles, hepaticos, confiables, conocedores, leales al
equipo corporativo entrenados y facultados para actuar, y cuya apariencia
personal, incluyendo la limpieza personal y el uso del uniforme completo,
si es el caso, sean consistentes con las expectativas de los clientes.
Control.- Es un proceso mediante el cual la administracion se cerciora si
lo que ocurre concuerda con lo que supuestamente debiera ocurrir, de lo
contrario, serd necesario que se hagan los ajustes o correcciones

necesarios.
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v' Deseo.- Consiste en anhelar los satisfactores especificos para las
necesidades profundas (alimento, vestido, abrigo, seguridad, pertenencia,
estimacion y otras que se necesitan para sobrevivir).

v Dimension.- Atributo concreto de la calidad de servicio, y que forma parte
del modelo de investigacion usado.

v Direccionamiento estratégico.- Forma en como los directivos de las
instituciones planean en la organizacion en un horizonte de tiempo
determinado.

v’ Eficacia.- Grado en que se realizan las actividades planificadas y se
alcanza los resultados planificados.

v Eficiencia.- Relacion entre el resultado alcanzado y los recursos
utilizados.

v' Elementos tangibles.- Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos,
empleados y materiales de comunicacion.

v' Empatia.- Atencion individualizada al cliente.

v Estadistica.- La estadistica es comUnmente considerada como una
coleccion de hechos numéricos expresados en términos de una relacion
sumisa, y que han sido recopilados a partir de otros datos numéricos.

v’ Estrategia.- Conjunto de relaciones entre el medio ambiente interno y
externo de la empresa.

v Etica.- Se debe ser incuestionablemente legal, no discriminativo, moral y
transparente.

v Expectativa.- Es lo que el cliente espera que le ofrezca el servicio para
quedar satisfecho.

v Fiabilidad.- Habilidad de prestar el servicio promedio en forma precisa.

v Gestion de la calidad.- Es el conjunto de actividades de la funcién general
de la direccion que determina la politica de la calidad, los objetivos y las
responsabilidades. Se implanta por medios tales como la planificacion de
la calidad, el control de la calidad, el aseguramiento de la calidad y la
mejora de la calidad dentro del marco del sistema de la calidad.

v Indicador.- Es una relacion entre las variables cuantitativas o cualitativas,

y que por medio de estas permiten analizar y estudiar la situacion y las
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tendencias de cambio generadas por un fendmeno determinado, respecto a
unos objetivos y metas previstas o ya indicadas.

v" Indicador de gestion.- Es la medicion cuantitativa de un producto
servicio, que permite conocer el estado actual de la empresa.

v" Integracion.- Es obtener y articular los elementos materiales y humanos
que la organizacion y la planeacion sefialan como necesarios para el
adecuado funcionamiento de una organizacion social.

v Likert.- Escala de calificacién ordinal usada para las preguntas del
cuestionario, para el presente estudio se incluye valores ordinales del 1 al
5.

v" Momentos de verdad.- Es el preciso instante en que el usuario se pone en
contacto con un servicio y, sobre la base de este contacto se forma una
opinion acerca de la calidad del mismo.

v Necesidad.- Son aquellas situaciones en las que el ser humano siente la
falta o privacion de algo.

v" Organizacion.- Es un grupo social compuesto por personas, tareas y
administracion, que forman una estructura sistematica de relaciones de
interaccion, tendientes a producir bienes y/o servicios para satisfacer las
necesidades de una comunidad dentro de un entorno y asi poder satisfacer
su propasito distintivo que es su mision.

v Percepcién.- Se entiende como la valoracién que el cliente hace del
servicio recibido.

v" Planeacion estratégica.- Es el proceso de identifica los puntos mas
representativos de la organizacién, por lo cual se realiza un analisis FODA,
y con base en los resultados, definir los objetivos generales, por areas, y
de esta manera desarrollar estrategias para cada uno de estos.

v" Proceso.- Es un conjunto de actividades o eventos (coordinados u
organizados) que se realizan o suceden (alternativa o simultaneamente)
con un fin determinado.

v/ Satisfaccion.- Sentimientos de placer o desagrado resultantes de la
comparacion de los resultados o el funcionamiento percibido de un

producto en relacion con las expectativas.
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Seguridad.- Conocimiento del servicio prestado y cortesia de los
empleados asi como su habilidad para transmitir confianza al cliente.
Servicio.- Es el conjunto de actividades que se relacionan entre si y de
actitudes que se disefian para satisfacer las necesidades de los usuarios.
Sistema de informacion.- Es un conjunto de componentes que
interaccionan entre si para alcanzar un fin determinado, el cual es satisfacer
las necesidades de informacién de dicha organizacion. Estos componentes
pueden ser personas, datos, actividades o recursos materiales en general,
los cuales procesan la informacion y la distribuyen de manera adecuada,
buscando satisfacer las necesidades de la organizacion.

Usuario.- Persona que adquiere, utiliza o disfruta de los productos o
servicios ofrecidos por la cooperativa, 0 que potencialmente podria

utilizarlos.

2.5.  Hipotesis general

Fiabilidad es la dimension del modelo SERVQUAL mas importante para la

satisfaccion del usuario externo de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuestra
Sefiora del Rosario Ltda N° 222 - Cajabamba.

2.6. Variables

v

v

Independiente
Modelo SERVQUAL.

Dependiente

Grado de satisfaccion.
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TESIS UNC

Definicion conceptual y operacional de las variables

Variable

Definicion conceptual

Definicion operacional

Independiente
Modelo
SERVQUAL

Dependiente
Grado de

satisfaccion

Este modelo es un
instrumento que propone
una medida cuantitativa de
la calidad del servicio, a
través de la medicion del
gap o brecha entre las
percepciones sobre la
prestacion de un servicio
determinado y las
expectativas de los clientes
acerca del mismo servicio.
(Parasuraman, Zeithalm, &

Berry, 1998)

Es la respuesta emocional
que experimenta un cliente
cuando  compara  los
resultados 0 el
funcionamiento percibido
de un producto en relacién
con las  expectativas.

(Arthur Andersen, 1995)

Sumatoria total de los
puntajes obtenidos en los
del

cuestionario para evaluar

indicadores

los elementos tangibles,
capacidad de
fiabilidad,

empatia de la organizacion,

respuesta,

seguridad 'y

donde a mayor puntaje,
mayor calidad de servicio

ofrece la organizacion.

Sumatoria total de los
puntajes obtenidos en los
indicadores por cada una de
las dimensiones, donde a
mayor puntaje obtenido,
mayor satisfaccion en el

usuario.

Elaborado: por la responsable de la investigacion.
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2.6.2. Operacionalizacion de las variables.

Tabla 4
Operacionalizacion de las variables
Variables. Dimensiones. Indicadores. indices/ medicion.
1. Elemento v' Instalaciones limpias. v Cuestionario.
tangibles. v' Personal con aspecto agradable. v' Encuesta  por
entrevista.
2. Fiabilidad v Resolucion eficaz de problemas.

v' Plazos de tramitacién cumplidos.

v" Personal confiable.

Variable 3. Capacidad de v Personal capacitado.
independiente respuesta. v Cooperacion en la atencion.
Modelo
SERVQUAL. 4. Seguridad. v' Personal se interesa por solucionar

problemas de los usuarios.
v’ Instalaciones seguras.
v" Procesos adecuados.

5. Empatia v Ubicacion idénea.

<\

Personal se identifica con la cooperativa.

v" Conveniencia de horarios.

1. Satisfaccion de v Equipos modernos. v Cuestionario
atributo. v" Tiempo de espera satisfactorio. v Encuesta por
v Personal entiende la necesidad del entrevista.
) usuario. v" Observacion  de
Variable
hecho.

dependiente
Grado de

2. Satisfaccion de v Informacion veraz.

. » informacion. v Comunicacién fluida.
satisfaccion.
3. Satisfaccion v Instalaciones comodas.
total. v" Operaciones transparentes.

v" Atencion personalizada.

Elaborado: por la responsable de la investigacidn.
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Tipo de la investigacion

3.1.1.

3.1.2.

De acuerdo a la orientacion.

Basica, el presente trabajo de investigacion es de tipo basica,
porque contiene propuestas de estrategias para adecuar y mejorar el
nivel de calidad de los servicios que se ofrecen en la cooperativa,
elaboradas mediante la identificacion y descripcion de los elementos y
caracteristicas del problema de investigacién, poniendo de manifiesto
sus peculiaridades y las relaciones entre las variables, con la finalidad
de contribuir a mejorar la calidad percibida de los usuarios externos en

comparacion con sus expectativas.

De acuerdo a la técnica de contrastacion.

Investigacion descriptiva, porque permite comprender la
descripcion y andlisis de la naturaleza actual del servicio, debido a que
esta investigacion trabaja sobre realidades de hechos, caracterizada
fundamentalmente por presentar una interpretacion precisa de la
necesidad de diagnosticar la dimension del modelo SERVQUAL maés
importante para la satisfaccion del usuario externo de la cooperativa y
de esta forma cubrir las necesidades y expectativas de los usuarios
externos, a través de la evaluacion de la calidad.

El estudio de esta investigacion fue de tipo descriptivo, para lo cual
se desarroll6 en dos (2) etapas.

En la primera, se realizé una evaluacion de tipo cuantitativo con el
fin de valorar la calidad del servicio en la atencidn al cliente bajo cinco
(5) dimensiones: fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatia
y elementos tangibles, en las cuales se defini6 las diferencias entre las
expectativas y las percepciones de los clientes, buscando encontrar
alternativas de mejora; y determinar la dimension mas importante para
la satisfaccion del usuario externo.

En la segunda etapa, se realiz6 una encuesta por entrevista a la Jefa
de Recursos Humanos. Este instrumento de tipo cualitativo, ayudo a la
identificacion de ¢(Como es concebido el concepto de calidad en la

atencion al cliente y cultura del servicio? y ¢ Qué estrategias utiliza para

Pagina | 70



3.2.

TESIS UNC

que el cliente quede satisfecho por parte de la jefatura?. Con la
aplicacion de este instrumento se logro establecer las principales
discrepancias que existen entre: la forma como la jefa percibe las
expectativas de los usuarios externos, la orientacion que les da a sus
empleados para ofrecer un servicio de calidad, la tactica que utiliza para
resolver cada problema con los clientes y la manera como se comunica

externamente con los usuarios.

Disefio de la investigacion.

Esta investigacion se considera dentro de un disefio no experimental,
debido a que solo se observan los fendmenos en su ambiente natural sin realizar
manipulacion de las variables; ademas en la informacion obtenida y en la
informacion generada, siendo esta Ultima la que tiene mayor incidencia para
lograr los objetivos planteados en la presente investigacion. De la misma
manera este estudio tiene la caracteristica de disefio transversal, ya que se hace
una recoleccion de datos en un solo momento, en un tiempo Unico. El proposito
esencial es describir las variables y analizar su incidencia e interrelacion con
respecto al tema de estudio.

Ademas es de disefio correlacional -causal, teniendo como finalidad
“describir relaciones entre dos o mas categorias, conceptos o variables en un
momento determinado, ya sea en términos correlacidnales, o en funcién de la
relacion causa-efecto”. (Sampiere, 2014)

En esta investigacion se establece la correlacion entre las variables (ver
figura 11).

Figura 12

Disefio de investigacion
X1 Y1
X2 Y2
X3 Y3
Xa
Xs
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Donde:
X: Modelo SERVQUAL (variable independiente)

Y: Grado de satisfaccion (variable dependiente)

El disefio de la investigacion comprende cuatro partes:

1. Etapa de recoleccion de datos.- Mediante encuesta por entrevista,
cuestionario y observacion de hecho.

2. Etapa de revision.- La informacion recopilada se analiza en base a las
dimensiones del modelo SERVQUAL y del grado de satisfaccion.

3. Etapa de analisis.- Comprende la identificacion de la dimension mas
importante para la satisfaccion del usuario externo.

4. Etapa de propuesta de mejora.- En base al indicador con mayor brecha

de la dimension mas importante.

3.3.  Poblacion y muestra
La funcidn principal en el desarrollo del Modelo SERVQUAL es el medir
el nivel de la calidad del servicio y determinar la dimension méas importante
para la satisfaccion del usuario, es por ese motivo que la investigacion estara

dirigida a los usuarios externos (socios) de la cooperativa.

3.3.1. Poblacion de estudio.

Segln Rubio Lopez (2011), conceptia que la poblacién se
encuentra constituida por un conjunto de todos los posibles individuos,
objetos 0 medidas de interés. Y segun la encuesta por entrevista a la
Jefe de Recursos Humanos de la cooperativa, cuenta con 17 452 socios
(fuente secundaria: padrén de socios activos), numero que se tomara

como la poblacion de estudio para la investigacion.

3.3.2. Tamafio de la muestra.
Para la seleccion de la muestra, el criterio fue hacer una
cuestionario aleatorio a los usuarios externos, siempre y cuando estos
estuvieran dispuestos a participar en la investigacion y se considero6 a

los usuarios externos que se encontraban en las oficinas de la

Pagina | 72



“ & NACIONAL DE
> | CAJAMARCA TESIS UNC

Norte de la Universidad Peruana

cooperativa como el mejor lugar para efectuar la recolecciéon de los
datos, debido a que en este lugar hay mayor probabilidad de que los
usuarios externos ya vivieron la experiencia de los servicios ofrecidos
por la cooperativa. Segun Mario Tamayo y Tamayo (1991) se puede

determinar la muestra en una investigacion de la siguiente manera:

Cuando se conoce el tamafio de la poblacion:

_ NZ’pqg
e’(N =1+ Z%pq

Donde:
N =Tamafio de la poblacion.
n = Numero de elementos de la muestra.
p =Variable positiva (aciertos).
g = variable negativa (errores).
Z =Coeficiente de confianza.
E = Margen de error permitido.

v Debido a que la poblacién de socios es regular se tomard como
unidad muestral a toda la poblacion objetivo.

v' Lo mas frecuente es que las investigaciones acepten un porcentaje
de error entre 4% y 6%, pues si acepta un nivel mayor, la muestra
sera muy grande y dificultara el trabajo. Para este caso se tomara el
valor de 5%.

v' Por otro lado, se considerara una probabilidad de éxito p = 0.5; y
una probabilidad de fracaso g = 0.5 (1-p)

v" Si el nivel de confianza es de 95%, Z = 1.96 que se encuentra en la
tabla de distribucion normal respectiva.

Para la presente investigacion se tomaran los siguientes datos:

v ' N =17 452
vp =05
v q =05

v Z =1.96 (95 %)
v E =5% (e = 0.05)
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Reemplazando en la férmula:

(17452)(1.96)2(0.5)(0.5)

= 5 5 =375.90
(0.05)(17452-1) + (1.96) < (0.5)(0.5)
n = 376 usuarios
No 376
n= n= ——
1+ no 1+ 376
N 17452
n = 368 socios

En consecuencia aplicando la formula se determina que se deba

encuestar a 368 usuarios externos.

3.4.  Métodos de investigacion
3.4.1. Método inductivo — deductivo.

Con este método se ordenara la informacion recabada a partir de la
observacién de hecho y de la aplicacion del cuestionario, tratando de
extraer conclusiones de carécter universal desde la acumulaciéon de
datos particulares aceptados, hasta llegar a conclusiones de caracter

general.

3.4.2. Método analitico — sintético.

Se identifico cada una de las partes que constituye las variables,
asimismo se establecio sus relaciones entre ellas basado en el objetivo
de la investigacién. El inicié de lo simple a lo complejo, de la parte
constituyente al todo, de los principios a las consecuencias. Es decir se
analiz6 cada variable, estableciendo su relacién o asociacion para

arribar a conclusiones.

3.5.  Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Los instrumentos deben presentar dos requisitos principales para poder
cumplir adecuadamente su papel, estos son, confiabilidad referido al grado en

gue un instrumento expresa el nivel real de la variable estudiada, y validez que
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se refiere a la exigencia de que el instrumento mida realmente lo que debe

medir.

Tabla b

Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Técnica Instrumentos

Entrevista

Encuesta . .
Cuestionario

Observacién de hecho
Observacién de registros
Elaborado: por la responsable de la investigacién.

Observacion

3.5.1. Encuesta.
Es la técnica que permite recopilar datos acerca de hechos
objetivos, opiniones, conocimientos, etc. Basada en una interaccion
directa (la entrevista) o indirecta (el cuestionario) entre el investigador

(encuestador) y el encuestado (el que responde). (Fernandez, 1999)

v Entrevista.
Permite recolectar informacion verbal pertinente y cuya
informacidn sirve para conocer las falencias y debilidades que
presenta la cooperativa. Se entrevistd a la Jefa de Recursos

Humanos (ver tabla 11).

v Cuestionario.

Permite obtener informacion deseada que sirve para la
comprobacion de la hipdtesis, compuesto por preguntas
previamente elaboradas que son significativas para la investigacion
y se aplica al universo o muestra. Esta dividido en dos grandes
secciones: una, que pretende evaluar las expectativas de los
usuarios externos respecto a la calidad de servicio en la
cooperativa, y otra, que busca medir la percepcion que se tiene

sobre dicha calidad de servicio.
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En ambas secciones se presenta la cuestionario en el cual cada
pregunta tiene un disefio del tipo Likert el cual se aplicara a los
usuarios externos que hacen uso de los servicios de la cooperativa
y se les solicité plasmar su opinidn teniendo como opcion cada uno
de los cinco puntos de la escala, que va desde el valor ordinal 1
“totalmente en desacuerdo”, 2 “en desacuerdo”, 3 “neutral”, 4 “de
acuerdo” y 5 “totalmente de acuerdo”. Se trata finalmente de un

cuestionario de 21 preguntas.

Tabla 6
Distribucién de preguntas del cuestionario
Variables. Dimensiones Preguntas
Elemento tangibles ly2
Fiabilidad 3,4y5
Modelo Capacidad de respuesta 6y7
SERVQUAL Seguridad 8,9y 10
Empatia 11,12y 13
Satisfaccion de atributo 14,15y 16
Grado de Satisfaccion de 17y 18
satisfaccion. informacion
Satisfaccion total 19,20y 21

Elaborado: por la responsable de la investigacién.

El disefio de ambas secciones se complementa entre si. Y sobre esta

base se obtuvo la cuestionario (ver Apéndice A).

3.5.2. Observacion.
Esta técnica es la forma en que nuestros sentidos aprecian el
mundo objetivo y la realidad, debe servir para lograr resultados de los
objetivos planteados en la investigacion; debe tener fundamentacion

cientifica, planificacion y sistematizacion.
v Observacion de hecho.

Uno de los tipos de observacion a aplicar en la investigacion

sera, la observacién de hecho, pues existe una relacion entre el
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sujeto y el objeto de la investigacion, ademéas permitira conocer las
caracteristicas y condiciones del servicio que presta la cooperativa
y se realiza en el lugar de los hechos y se observan la
infraestructura, fachada de la cooperativa e imagen del personal tal
como se presentan.

Formato redactado en forma secuencial de lo observado,
obteniéndose informacion acerca de las variables que se estudiaron
(ver Tabla 12).

v" Observacion de registros.
Instrumento que permitira recopilar informacion béasica de
profundizacién especializada y relacionada a la calidad del

servicio, para su analisis y evaluacion.

3.6.  Tratamiento estadistico y analisis de datos
3.6.1. Método cuantitativo.

Este método cuantitativo se realizara a través de datos numéricos,
constituyéndose por las encuestas por cuestionario y el procesamiento
de los datos se realizard con herramientas estadisticas. Una vez
efectuado el acopio de los datos recopilados se procedera a tabularlos
de manera sistematizada con la finalidad de presentar la informacion en
Tablas de resumen y facilitar la cuantificacion de los indicadores, con
la finalidad de obtener validacion de las conclusiones.

Para el analisis de la importancia de cada una de las dimensiones
se utilizara la Prueba Estadistica de la Correlacion de Pearson, que se
denota por r.

La correlacion es una técnica matematica que evalla la fuerza de
asociacion o relacion entre dos variables cuantitativas, tanto en
términos de direccionalidad como de fuerza o intensidad,
proporcionando un coeficiente de correlacion (Helami, 2007)

Las propiedades segun el valor del coeficiente de correlacion son -

1<r<1, cumpliendo lo siguiente:
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3.6.2.

v Sir=-1,todos los valores de la variable estadistica se sittan sobre
una recta decreciente. En este caso se dice que entre X e Y hay una
dependencia funcional (lineal) negativa.

v' Si0>r>-1, lacorrelacion es (lineal) negativa y sera mas fuerte a
medida que nos acerquemos a -1, y mas débil si nos acercamos a 0.
En este caso decimos que X e Y estan en dependencia aleatoria.

v" Si r =0, no hay relacion entre X e Y. Decimos que X e Y son
aleatoriamente independientes.

v Si0<r<1,lacorrelacion es (lineal) positiva y sera mas fuerte a
medida que nos acerquemos a 1 y mas debil si nos acercamos a 0.
En este caso decimos que X e Y estan en dependencia aleatoria.

v' Sir =1, todos los valores de la variable estadistica se sitlan sobre
una recta creciente. En este caso se dice que entre X e Y hay una
dependencia funcional (lineal) positiva.

Por otro lado, para la contrastacion de la hipotesis de la
investigacion se utilizard la Regresién Lineal, que es una técnica
estadistica utilizada para estudiar la relacion entre variables
cuantitativas. Tanto en el caso de dos variables (regresion simple) como
en el de méas de dos variables (regresion maltiple), el analisis regresion
lineal puede utilizarse para explorar y cuantificar la relacion entre una
variable llamada dependiente o criterio (Y) y una 0 méas variables
llamadas independientes o predictoras (X1, X2, ..., Xp), asi como para
desarrollar una ecuacion lineal con fines predictivos. (Pérez C. , 2001).

Para el desarrollo de ambas técnicas estadisticas se utilizaran
programas aplicativos estadisticos tales como, IBM SPSS Statistics
Version 20 y Microsoft Excel.

Método cualitativo.

El método cualitativo en el desarrollo de la investigacion fue
utilizado para determinar la informacion que ayudd a realizar la
propuesta para la solucion del problema. Esta informacion se recopilo

mediante la aplicacién de los instrumentos de recoleccion de datos.
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Para un mejor detalle, a continuacion se presenta la ficha técnica

de metodologia de la investigacion.

Tabla 7
Ficha técnica de metodologia de la investigacion

FICHA TECNICA

1.1. Objetivo general.
Conocer las expectativas y percepciones de lo que representaria al
usuario externo un servicio de excelente calidad en la Cooperativa
de Ahorro y Crédito Nuestra Sefiora del Rosario Ltda N° 222 -
Cajabamba durante el periodo 2015 — 2016.

1.2. Caracteristicas del cuestionario.
Método de encuesta: directa a los usuarios externos de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuestra Sefiora del Rosario Ltda
N° 222 - Cajabamba.
Personal de campo: investigadora.

1.3. Cobertura del cuestionario.
Cobertura geogréfica: distrito de Cajabamba.
Cobertura temporal: enero del 2016 hasta febrero del 2016.
Cobertura tematica: dimensiones del modelo SERVQUAL vy del

grado de satisfaccion.

1.4. Descripcion del universo.
En base al padrdn de socios activos, la cooperativa cuenta con 17
452 socios durante el periodo 2015 — 2016.

1.5. Tamafio muestral.

El nUmero a encuestar son 368 usuarios externos.

1.6. Margen de confianza de los resultados.

El margen de confianza es de 95%.
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B

1.7. Margen de error de los resultados.

El margen de error es de 5%.

1.8. Técnicas de recoleccion de datos.

Encuesta y observacion.
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Razo6n social
Cooperativa de Ahorro y Crédito “Nuestra Sefiora del Rosario” Ltda. N° 222 —

Cajabamba.

Giro del negocio

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuestra Sefiora del Rosario Ltda N°
222 - Cajabamba, esta dedicada a la intermediacion financiera y busca la
igualdad de oportunidades entre todos sus socios, promoviendo el desarrollo
econdmico y social entre sus asociados brindando productos financieros
competitivos y servicios de calidad, contribuyendo al bienestar social y
economico de todos sus socios.

Es una institucién financiera solidaria, lider del movimiento cooperativo,
teniendo como objetivos la descentralizacion financiera, cultura del ahorro y la

democratizacion del crédito; la cooperativa

4.2.1. Mision.
“Somos una institucion micro financiera de naturaleza asociativa
comprometida en mejorar las condiciones de vida de nuestros
asociados, cooperando con el desarrollo del pais mediante la apertura

de nuevos puntos de atencion”.

4.2.2. Vision.
“Llegar a ser una empresa lider y de prestigio en la presentaciéon de

servicios financieros y complementarios a nivel nacional”.

4.2.3. Valores corporativos.
v' Respeto
Solidaridad
Responsabilidad
Equidad
Honestidad

D N N NI N
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Productos financieros.

Los productos financieros que ofrece son:

a. Ahorros.

TESIS UNC

Se presenta una tabla resumen de los productos financieros de

ahorro:

Tabla 8

Productos financieros de ahorro

Aportes de Fondo de Cuenta Chiqui Deposito a Cuenta
capital social prevision maestra Ahorro plazo fijo CTS
social
Obligacion: Obligacion:  Aperturacon:  Si acumulas Desde: En nuevos
S/.10.00 S/.3.00 S/. 20.00 mas de S/.300.00 a soles:
mensual o S/. mensual 0 S/.200.00 mas. TEA el
120.00 anual S/.36.00 formas parte 12.5%
anual del Club del
Cuis. En
Beneficios: Beneficios: Beneficios: Beneficios: Beneficios: dolares:
Remanentes Cobertura TEA del 2% TEAdel5% TEA desde el TEA del
TEA del 7% hasta S/. capitalizable Participaenel 6% hasta el 4.25%
capitalizable 4000.00 por mensualmente.  sorteo de 11.5% La mejor
anualmente. fallecimiento  Sin costo por bicicletas, Por cada S/. tasa  del
de socio. mantenimiento, play station, 500.00 reciba sector
ni comisiones laptops, un ticket para financiero
por viajes y el sorteo de
transferencia, regalo  por una minivan
disponibilidad navidad. 0 Km.

las 24 horas a
través de nuestra
tarjeta  débito

Kuskanet.

Fuente: Manual general de créditos - COOPAC “N.S.R.”
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Se presenta un Tabla resumen de los productos financieros de

crédito:

Tabla9

Productos financieros de crédito

Créditos personales

Microempresa

o o Créditos o . .
Créditos a Crédito o o Créditos por Hipotecario
) _ ordinario de Crédito mes _
sola firma Rapicash convenio
consumo
Otorgado a Asociado, sacale Crédito Crédito destinado Préstamos Asociado, te
personas provecho a tus orientado a a financiar personales a ayudamos a hacer

naturales con la
finalidad de
atender pago de
servicios, bienes
y gastos no
relacionados

con la actividad
empresarial.

Saca un crédito
de hasta 120%
de tus
aportaciones

rapido y facil. El

plazo no podra

exceder a 24
meses al 1%
T.E.M.

ahorros sin cubrir diversas

necesidad de necesidades

utilizarlos. del socio,
Créditos de como: gastos
inmediato  que de viajes,
estan salud,
garantizados con vacaciones,

tu cuenta de entre otros

ahorros 0 relacionados.
certificado de

depdsito.

Orientado a

diversas

del

como

cubrir
necesidades
socio,

gastos de viajes,

salud, entre otros.

actividades de
produccion,
comercializacion
0 prestacion de
servicios,
otorgados a
personas naturales
0 juridicas. El
crédito MES esta
orientado para
incremento de
capital de trabajo
0 activo fijo del

negocio.

los que pueden
acceder socios
trabajadores de
empresas que
hayan firmado
previamente

un  convenio
con la

cooperativa.

realidad el suefio
de la casa propia o

remodelaciéon de tu

casa en corto
tiempo con
nuestros créditos

hipotecarios.
Crédito otorgado a
personas naturales
para la
adquisicion,
construccion,
refaccion,
remodelacion,
ampliacion,
mejoramiento  y
subdivision de

vivienda propia.

Fuente: Manual general de créditos - COOPAC “N.S.R.”
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c. Servicios.

TESIS UNC

Se presenta un Tabla resumen de los servicios:

Tabla 10
Servicios
] o Cajeros o
Fondo de Tarjeta de débito . Servicio de
L _ automaticos
prevision social KUSKANET cobranza
KUSKANET
Constituye una Como parte de los La cooperativa En convenio con
ayuda econdémicay servicios con forma parte de la Hidrandina S.A.
otros  beneficios cajeros Red Peruana de los socios pueden
que otorga la automaticos Cooperativas realizar sus pagos o

cooperativa  para

los beneficiarios

del socio fallecido

y tiene como
finalidad
fundamental
contribuir a
solventar los
gastos que
ocasiona el

fallecimiento  del

socio.
Es de caracter
obligatorio, salvo

renuncia mediante
carta notarial. Este
servicio no
constituye

herencia.

dispone de tarjeta
de débito que es
dinero en efectivo
y que pueden los
socios retirar en la
red de

automaticos
KUSKANET.

cajeros

KUSKANET,
donde en base a
mejoras
tecnologicas
cuenta hasta el
momento con 4
cajeros instalados
en las agencias

estratégicas de

Cajabamba,
Huamachuco,
Trujillo y
Cajamarca  para

mejorar los canales
de atencion a los
asociados.  Estos
equipos operaran
las 24 horas del

dia.

recarga de energia

eléctrica en las
ciudades de
Cajabamba, San
Marcos,
Huamachuco,
Cajamarca y
Trujillo en

cualquiera de las

agencias en
horarios de
atencion.

Fuente: Manual general de créditos — COOPAC “N.S.R.”
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4.3.Ubicacioén

Jr. Grau N° 709 — distrito y provincia de Cajabamba, departamento de Cajamarca.

™
Suefio De Angel
0] &0
Banco de La
& Nacion Cajabamba = Coopac NSR
Plazuela u o
i i Iglesia Matriz
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| |
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de Jehovd z

5 =
Wae @ @ Idecell Comunicaciones
Qv )
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A
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Radio Paraiso ! o & Zinara
[] Municipalidad
> % Provincial de Cajabamba

4.4.Zona geografica

Zona urbana.
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4.5.Estructura organizativa
45.1. Organigrama real.
Organigrama principal de la Cooperativa de Ahorro y Crédito

Nuestra Sefiora del Rosario Ltda. N°222 — Cajabamba.

P

Asamblea Genoral |

de k

omié Comi
Comité de ™ ' ‘ esns

Educacion Elecioral Comité de
Riesgos
Secretaria de

v
E
|
v
*
|

! |
Depariamenta | |
de Tecnoioglas | Auditoria Interna
99 B Informacion |
' I
Departamenio l
Contabiidad | Departamento de; |
' l ’ ~ T » '
Departanenio Asistente |
arketi de Tecnologias Asesores |
Markelre | geia Infomacidn I [ Socsxes ) I
Departamenio de
Mantsnimiento A-am;: | I
y Seguridad Contabi I S :
Asislents ' - l
Marksting l
Aundiar de = |
Manten imiento | (o |
o |
" Serv. ) |
| Exlernos | ORGANOS DE APOYO | ORGANOS DE ASESORIA I
> <
2 Departamenio Departamento
Unidad de Rissgos/ I S Cred
= o - = - y Cobranzas
Créditas yd. “"‘"‘I“ de Cajs Anaiistas de
Miﬁy' 1 E—— ‘%
: Asislentes de
FI Agencias J Analistas de
S S
Promotores de Analista / Auxker do
Cde credio i oot de crédie  MENtENIMIeNtD y
ok “mﬂ—‘: go-.—vwr'un—rrm m
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ORGANOS DE UNEA Analista de Crédito
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4.5.2. Organigrama ideal.
Organigrama propuesto para la Cooperativa de Ahorroy
Crédito Nuestra Sefiora del Rosario Ltda. N°222 — Cajabamba.

Asamblea General de

Delegados
Comité de Educacion I
Comité Electoral Consejo de . o .
o - Consejo de Vigilancia
Administracion

Gerencia General

Asesoria

Legal

Departamento Departamento de Departamento Departamento
de Tecnologias de . .
} . de Marketing Mantenimiento
Contabilidad la informacion
Departamento de Departamento de
Negocios Operaciones
Seccion de Seccion de _ _
Captaciones Créditos Seccion de Caja
Unidad de
Promocion Comité de
Créditos

Unidad de
Analisis
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5.1. Resultados de la aplicacion de la entrevista

La entrevista fue aplicada a la Jefe de Recursos Humanos de la
cooperativa, para recolectar informacion verbal pertinente que sirva para
conocer las diferencias entre las expectativas del usuario externo y la
percepcion que la alta direccion tiene de éstas. Es importante analizar esta
diferencia o brecha, ya que generalmente los gerentes consideran el grado de
satisfaccion o insatisfaccion de sus usuarios en base a las quejas que reciben.
Sin embargo, ese es un pésimo indicador, ya que en estudios se ha demostrado
que la relacion entre los usuarios que se quejan y los usuarios insatisfechos es

minima.

Tabla 11
Resultados de la entrevista

Nombres y apellidos  :Rosa Eliana Cabrejo Vasquez

Psicéloga/ Jefe de Recursos Humanos de la
Profesion/ocupacion  :Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuestra Sefiora
del Rosario Ltda N° 222 — Cajabamba

Fecha :19/09/215

PREGUNTAS

Calidad en la atencidn al usuario externo y cultura de servicio

1. ¢Qué aspectos de los elementos tangibles usted considera méas importante
a la hora de atender al usuario externo?
Rpta.- Aspecto agradable del personal.

2. ¢Qué aspectos de fiabilidad usted considera méas importante a la hora de
atender al usuario externo?
Rpta.- Veracidad de la informacion disponible en la publicidad de la pagina
web.

3. ¢Qué aspectos de capacidad de respuesta usted considera mas importante
a la hora de atender al usuario externo?

Rpta.- Fluidez de la comunicacion entre el personal y usuarios.
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4. Qué aspectos de la seguridad usted considera mas importante a la hora de
atender al usuario externo?
Rpta.- Personal honesto y que se pueda confiar en él.

5. ¢Qué aspectos de la empatia usted considera mas importante a la hora de
atender al usuario externo?

Rpta.- Identificacion del personal con la cooperativa.

Del nivel de satisfaccion de los usuarios externos

6. ¢Queé estrategias utiliza para que el usuario externo quede satisfecho y
regrese?
v" Trato cordial.
v' Facilitar informacién veraz.
v" Mantener un aspecto agradable (personal uniformado).
v’ Contar con personal honesto.
7. ¢Conoce las necesidades de sus usuarios externos y se comunica
asertivamente con ellos?
Si, se realiz6 un estudio con el cual se esta perfilando de mejor manera el
personal que tiene contacto directo con los socios para poder cubrir las
expectativas minimas de ellos.
8. ¢Cree usted que sus usuarios externos quedan satisfechos con el servicio
prestado?
Actualmente de un 15% hemos mejorado a un 30% Yy el objetivo es superar
estos indicadores.
9. ¢Qué aspectos cree usted que el usuario externo considera mas importante
durante la prestacion del servicio para que quede satisfecho?

Buen trato e informacion veraz.

5.2.  Resultados de la observacion de hecho
Se aplico este instrumento pues existe una relacion entre el sujeto v el
objeto de la investigacion, ademas permite conocer las caracteristicas y
condiciones del servicio que presta la cooperativa, se realiza en el lugar de los
hechos permitiendo observan la infraestructura, fachada de la cooperativa e

imagen del personal tal como se presentan.
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Tabla 12
Resultados de la observacién de hecho

Items Evaluacion B
Observacion

observados Excelente Buena Regular Mala

Con computadoras,

muebles,  escritorios,

Equipamiento X )
archivadores y
armarios.

La limpieza en

) ) X

las instalaciones
Personal de las oficinas
de Tecnologias de la
Informacién, Créditos

Aspecto del )

X y Operaciones con su
persona

uniforme de busos. Y el
resto de personal con el
uniforme de sastre.

La comodidad

de las X

instalaciones

Si el personal no

Personal
capacitado para

absolver dudas

La
comunicacion
entre el personal
y usuarios

externos

conoce las respuestas,
los jefes absuelven las

dudas de los usuarios.
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El tiempo de
espera en la

atencioén

La cooperacion
del personal con

los usuarios

La seguridad de

las instalaciones

La atencion

personalizada

Los horarios de

trabajo

La ubicacion de

la instalacion

X

Lento, especialmente

en Caja.

Cuenta con cdmaras de

vigilancia.

Es de dos turnos de

lunes a viernes:

v Mafiana 8:3a.m.
hasta 01:00 p.m.

v Tarde de 03:00p.m.
hasta 06:45 p.m.

Los sabados de 09:00
a.m. hasta 01:00 p.m.
Céntrica — Plaza de

Armas de la ciudad.

Nota aplicado en las instalaciones de Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuestra Sefiora del

Rosario Ltda N° 222 — Cajabamba.

5.3.  Analisis e interpretacion de los indicadores

Con el fin de conocer la percepcion de los usuarios externos, se aplico el

cuestionario a la muestra de la cooperativa. La presentacion de los resultados

se realiza en base a los indicadores de la investigacion.
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5.3.1. Instalaciones limpias.
Se obtuvo que de las 368 respuestas validas, 132 respuestas validas
estan totalmente de acuerdo con un 35,9%, seguido de 220 respuestas
validas que estan de acuerdo con un 59,8% representando el porcentaje
mayor. Mientras que 16 respuestas validas tiene una posicion neutral,

representando al porcentaje menor de 4,3%.

Tabla 13
Resultados de la percepcion de los usuarios externos si la limpieza en

las instalaciones es la 6ptima

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje L)
vélido acumulado

Neutral 16 43 43 43
De acuerdo 220 59,8 59,8 64,1
Totalmente de 132 35,9 35,9 100,0
acuerdo

Total 368 100,0 100,0

Fuente: datos obtenidos de la aplicacion del cuestionario del 02/01/2016 al
02/02/2016 y tabulados en el aplicativo estadistico IBM SPSS Statistics Version 20.

Figura 13
Resultados de la percepcion de los usuarios externos si la limpieza en

las instalaciones es la 6ptima

Mneutral
B de acuerdo

totalmente de
acuerdo

Fuente: Tabla 13
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5.3.2. Personal con aspecto agradable.
Ante este indicador se consulto si el personal tiene un aspecto agradable,
obteniendo que 95 de las respuestas validas de los encuestados tienen una
posicion neutral con un 25,8%; 124 de las respuestas véalidas de los
encuestados estan totalmente de acuerdo con 33,7% y finalmente 149
respuestas validas de los encuestados estan de acuerdo con un porcentaje

mayor de 40,5%.

Tabla 14
Resultados de la percepcion de los usuarios externos si el personal tiene

un aspecto agradable

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje ! !

valido acumulado
Neutral 95 25,8 25,8 25,8
De acuerdo 149 40,5 40,5 66,3
Totalmente de 124 337 337 100,0
acuerdo
Total 368 100,0 100,0

Fuente: datos obtenidos de la aplicaciéon del cuestionario del 02/01/2016 al
02/02/2016 y tabulados en el aplicativo estadistico IBM SPSS Statistics Version 20.

Figura 14
Resultados de la percepcidon de los usuarios externos si el personal tiene

un aspecto agradable

Mneutral
B de acuerdo

totalmente de
acuerdo

Fuente: Tabla 14
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TESIS UNC

5.3.3. Resolucion eficaz de problemas.

Al indicador si se resuelven en forma eficaz y sin errores cualquier

problema, se obtiene que 166 respuestas validas de los encuestados estan

de acuerdo con el porcentaje mayor de 45,1%; 101 tienen una posicién

neutral con un 27,4% y 68 estan en desacuerdo con un 18,5%. Mientras

que solo 14 estan totalmente en desacuerdo con el porcentaje menor de

3,8% y 19 estan totalmente de acuerdo con un 5,2%.

Tabla 15

Resultados de la percepcion de los usuarios externos si se resuelven en

forma eficaz y sin errores cualquier problema

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Totalmente en 14 38 38 38
desacuerdo

En desacuerdo 68 18,5 18,5 22,3
Neutral 101 27,4 27,4 49,7
De acuerdo 166 45,1 45,1 94,8
Totalmente de acuerdo 19 5,2 5,2 100,0
Total 368 100,0 100,0

Fuente: datos obtenidos de la aplicacion del cuestionario del 02/01/2016 al
02/02/2016 y tabulados en el aplicativo estadistico IBM SPSS Statistics Versién 20.

Figura 15

Resultados de la percepcion de los usuarios externos si se resuelven en

forma eficaz y sin errores cualquier problema

Fuente: Tabla 15

totalmente
en
desacuerdo

en
desacuerdo
[neutral
B de acuerdo

totalmente
Ijde acuerdo
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5.3.4. Plazos de tramitacion cumplidos.
Para este indicador se consulto si los plazos de tramitacion son cumplidos
en el tiempo establecido, obteniendo que 31 de las respuestas validas de
los encuestados estan en desacuerdo con un 8,4%, 43 tienen una posicion
neutral con un 11,7% y 65 estan totalmente de acuerdo con un 17,7%.
Mientras que el porcentaje mayor de 62,2% representa a 229 respuestas

validas de los encuestados que estan de acuerdo.

Tabla 16
Resultados de la percepcion de los usuarios externos si los plazos de

tramitacion son cumplidos en el tiempo establecido

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje L)
vélido acumulado

En desacuerdo 31 8,4 8,4 8,4
Neutral 43 11,7 11,7 20,1
De acuerdo 229 62,2 62,2 82,3
Totalmente de acuerdo 65 17,7 17,7 100,0
Total 368 100,0 100,0

Fuente: datos obtenidos de la aplicacion del cuestionario del 02/01/2016 al
02/02/2016 y tabulados en el aplicativo estadistico IBM SPSS Statistics Versién 20.

Figura 16
Resultados de la percepcion de los usuarios externos si los plazos de

tramitacion son cumplidos en el tiempo establecido

en
desacuerdo

Bneutral
[lde acuerdo

totalmente de
acuerdo

Fuente: Tabla 16
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5.3.5. Personal confiable.
El porcentaje menor de 21,7% representa a 80 respuestas validas de los
encuestados que indicaron que tiene una posicion neutral con respecto a
la confianza que transmite el comportamiento del personal, seguido de
90 respuestas validas de los encuestados que estan totalmente de acuerdo
con la confianza que transmite el comportamiento del personal con
24,50% y finalmente 198 respuestas validas de los encuestados que estan

de acuerdo representando en porcentaje mayor de 53,8%.

Tabla 17
Resultados de la percepcion de los wusuarios externos si el

comportamiento del personal transmite confianza a los usuarios

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Neutral 80 21,7 21,7 21,7
de acuerdo 198 53,8 53,8 75,5
totalmente de 90 24,5 245 100,0
acuerdo
Total 368 100,0 100,0

Fuente: datos obtenidos de la aplicacion del cuestionario del 02/01/2016 al
02/02/2016 y tabulados en el aplicativo estadistico IBM SPSS Statistics Version 20.

Figura 17

Resultados de la percepcion de los usuarios externos si el
comportamiento del personal transmite confianza a los usuarios

M neutral

M de acuerdo

Dtotalmente de
acuerdo

Fuente: Tabla 17
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5.3.6. Personal capacitado.
En este indicador se obtiene que 16 respuestas validas estan totalmente
de acuerdo siendo el porcentaje menor de 4,3%. Por otro lado, 171
respuestas validas de los encuestados estan de acuerdo siendo el
porcentaje mayor de 46,5%. Mientras que 87 estan en desacuerdo con un
23,6% y 94 tiene una posicion neutral frente a la capacitacion del

personal para responder preguntas con un 25,5%.

Tabla 18
Resultados de la percepcion de los usuarios externos si el personal esta

capacitado para responder las preguntas

. ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje J J

valido acumulado
En desacuerdo 87 23,6 23,6 23,6
Neutral 94 25,5 25,5 49,2
De acuerdo 171 46,5 46,5 95,7
Totalmente de 16 43 43 1000
acuerdo
Total 368 100,0 100,0

Fuente: datos obtenidos de la aplicacion del cuestionario del 02/01/2016 al
02/02/2016 y tabulados en el aplicativo estadistico IBM SPSS Statistics Versién 20.

Figura 18
Resultados de la percepcion de los usuarios externos si el personal esta

capacitado para responder las preguntas

en
desacuerdo

Eneutral
[CJde acuerdo

totalmente de
acuerdo

Fuente: Tabla 18
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5.3.7. Cooperacion en la atencion.
Sobre el interés en la atencion 64 respuestas validas de los encuestados
estan en desacuerdo con un 17,4%, seguido de 81 respuestas validas que
tienen una posicién neutral con 22,0% y 208 que estan de acuerdo con
un 56,5%. Mientras que 15 de las respuestas validas estan totalmente de

acuerdo con 4,1% que es el porcentaje menor.

Tabla 19
Resultados de la percepcion de los usuarios externos si siempre hay

personal que coopera con los usuarios

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje L)
vélido acumulado

En desacuerdo 64 17,4 17,4 17,4
Neutral 81 22,0 22,0 39,4
De acuerdo 208 56,5 56,5 95,9
Totalmente de acuerdo 15 41 41 100,0
Total 368 100,0 100,0

Fuente: datos obtenidos de la aplicacion del cuestionario del 02/01/2016 al
02/02/2016 y tabulados en el aplicativo estadistico IBM SPSS Statistics Versién 20.

Figura 19
Resultados de la percepcion de los usuarios externos si siempre hay

personal que coopera con los usuarios
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5.3.8. Personal se interesa por solucionar problemas de los usuarios.
Con respecto al indicador si el personal se interesa por solucionar
problemas de los usuarios, 8 de las respuestas validas de los
encuestados estan totalmente de acuerdo siendo el porcentaje menor de
2,2%. Por otro lado, 10 estan totalmente en desacuerdo con un 2,7%,
seguido de 65 que estan en desacuerdo con un 17,7%; 109 presentan
una posicién neutral con un 29,6% Yy finalmente 176 estan de acuerdo

representando el porcentaje mayor de 47,8%.

Tabla 20
Resultados de la percepcion de los usuarios externos si el personal se

interesa por solucionar problemas de los usuarios

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje -
vélido acumulado

Totalmente en

10 2,7 2,7 2,7
desacuerdo
En desacuerdo 65 17,7 17,7 20,4
Neutral 109 29,6 29,6 50,0
De acuerdo 176 47,8 47,8 97,8
Totalmente de 8 22 22 1000
acuerdo
Total 368 100,0 100,0

Fuente: datos obtenidos de la aplicacion del cuestionario del 02/01/2016 al
02/02/2016 y tabulados en el aplicativo estadistico IBM SPSS Statistics Versién 20.

Figura 20
Resultados de la percepcion de los usuarios externos si el personal se

interesa por solucionar problemas de los usuarios
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5.3.9.

Instalaciones seguras.

En cuanto a la seguridad de las instalaciones, 42 respuestas validas de los
encuestados estan totalmente de acuerdo con un 11,4%, seguido de 106
que tiene una posicion neutral con un 28,8% y 217 estan de acuerdo con
un 59,0%. Mientras que 3 respuestas validas de los encuestados estan en

desacuerdo siendo el porcentaje menor de 0,8%.

Tabla 21
Resultados de la percepcion de los usuarios externos si las instalaciones

son seguras

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje ! !

valido acumulado
En desacuerdo 3 8 8 .8
Neutral 106 28,8 28,8 29,6
De acuerdo 217 59,0 59,0 88,6
Totalmente de 42 11,4 11,4 100,0
acuerdo
Total 368 100,0 100,0

Fuente: datos obtenidos de la aplicaciéon del cuestionario del 02/01/2016 al
02/02/2016 y tabulados en el aplicativo estadistico IBM SPSS Statistics Versién 20.

Figura 21
Resultados de la percepcion de los usuarios externos si las instalaciones

Son seguras
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5.3.10. Procesos adecuados.
A la pregunta si los procesos son adecuados, se obtiene que 41 respuestas
validas de los encuestados estan en desacuerdo con el porcentaje menor
de 11,1%; seguido de 69 que estan totalmente de acuerdo con un 18,8%,
luego de 112 que tiene una posicién neutral con 30,4% y finalmente 146

que estan de acuerdo siendo el porcentaje mayor de 39,7%.

Tabla 22
Resultados de la percepcidn de los usuarios externos si los procesos son
adecuados
Frecuencia  Porcentaje Por(,:e_ntaje Porcentaje
vélido acumulado
En desacuerdo 41 11,1 11,1 111
Neutral 112 30,4 30,4 41,6
De acuerdo 146 39,7 39,7 81,3
Totalmente de 69 18,8 18,8 1000
acuerdo
Total 368 100,0 100,0

Fuente: datos obtenidos de la aplicaciéon del cuestionario del 02/01/2016 al
02/02/2016 y tabulados en el aplicativo estadistico IBM SPSS Statistics Versién 20.

Figura 22
Resultados de la percepcién de los usuarios externos si los procesos son

adecuados
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5.3.11. Ubicacion idonea.
En este indicador 66 de las respuestas validas de los encuestados presenta
una posicién neutral frente al indicador si la ubicacion de la instalacion
es idonea con un 17,9%, seguido de 109 respuestas véalidas de los
encuestados estan totalmente de acuerdo con un 29,6% y finalmente 193
respuestas validas de los encuestados estan de acuerdo representando el

porcentaje mayor de 52,4%.

Tabla 23
Resultados de la percepcion de los usuarios externos si la ubicacién de

la instalacion es idonea

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje -
valido  acumulado

Neutral 66 17,9 17,9 17,9
De acuerdo 193 52,4 52,4 70,4
Totalmente de acuerdo 109 29,6 29,6 100,0
Total 368 100,0 100,0

Fuente: datos obtenidos de la aplicacion del cuestionario del 02/01/2016 al
02/02/2016 y tabulados en el aplicativo estadistico IBM SPSS Statistics Version 20.

Figura 23
Resultados de la percepcion de los usuarios externos si la ubicacién de

la instalacion es idonea
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5.3.12. Personal se identifica con la cooperativa.
Para este indicador se consultd si el personal se identifica con la
cooperativa, obteniendo 10 respuestas validas de los encuestados que
estan en desacuerdo con 2,7%, lo cual representa el porcentaje menor.
Por otro lado, 63 estan totalmente de acuerdo con 17,1%, seguido de 91
que tiene una posicion neutral con 24,7% y finalmente 204 estan de

acuerdo con un 55,4%.

Tabla 24
Resultados de la percepcién de los usuarios externos si el personal se

identifica con la cooperativa

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje ! J

valido acumulado
En desacuerdo 10 2,7 2,7 2,7
Neutral 91 24,7 24,7 27,4
De acuerdo 204 55,4 55,4 82,9
Totalmente de acuerdo 63 17,1 17,1 100,0
Total 368 100,0 100,0

Fuente: datos obtenidos de la aplicacion del cuestionario del 02/01/2016 al
02/02/2016 y tabulados en el aplicativo estadistico IBM SPSS Statistics Versién 20.

Figura 24
Resultados de la percepcion de los usuarios externos si el personal se

identifica con la cooperativa
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5.3.13. Conveniencia de horarios.
Con respecto a la conveniencia de horarios 219 respuestas validas de los
encuestados estdn de acuerdo representando el porcentaje mayor de
59,5%. Mientras que 10 respuestas validas estan en desacuerdo siendo el
porcentaje menor de 2,7%. Por otro lado, 62 estan totalmente de acuerdo
con un 16,8% y 77 presentan una posicion neutral con un 20,9%.

Tabla 25
Resultados de la percepcion de los usuarios externos si los horarios de

trabajo son convenientes para los usuarios

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje ! !

valido acumulado
En desacuerdo 10 2,7 2,7 2,7
Neutral 77 20,9 20,9 23,6
De acuerdo 219 59,5 59,5 83,2
Totalmente de 62 16,8 16,8 100,0
acuerdo
Total 368 100,0 100,0

Fuente: datos obtenidos de la aplicacion del cuestionario del 02/01/2016 al
02/02/2016 y tabulados en el aplicativo estadistico IBM SPSS Statistics Versién 20.

Figura 25
Resultados de la percepcion de los usuarios externos si los horarios de

trabajo son convenientes para los usuarios
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5.3.14. Equipos modernos.
Sobre este indicador se consulté si el equipamiento es suficiente y
moderno, obteniendo que 46 de las respuestas validas de los encuestados
presentan una posicion neutral con el 12,5%, seguido de 89 respuestas
validas que estan totalmente de acuerdo con el 24,2% y finalmente 233
respuestas validas estan de acuerdo y hacen un 63,3% representando al

porcentaje mayor.

Tabla 26
Resultados de la percepcion de los usuarios externos si el equipamiento

es suficiente y moderno

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje L)
vélido acumulado

Neutral 46 12,5 12,5 12,5
De acuerdo 233 63,3 63,3 75,8
Totalmente de acuerdo 89 24,2 24,2 100,0
Total 368 100,0 100,0

Fuente: datos obtenidos de la aplicacion del cuestionario del 02/01/2016 al
02/02/2016 y tabulados en el aplicativo estadistico IBM SPSS Statistics Version 20.

Figura 26
Resultados de la percepcion de los usuarios externos si el equipamiento

es suficiente y moderno
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5.3.15. Tiempo de espera satisfactorio.
Ante el indicador si el tiempo de espera es satisfactorio en la atencion, se
obtiene que 27 respuestas validas de los encuestados estan totalmente en
desacuerdo con 7,3%; 38 estan en desacuerdo con un 10,3%; 138 estan
de acuerdo con un 37,5% y 161 tiene una posicion neutral con un 43,8%.
Mientras que 4 estan totalmente de acuerdo con la satisfaccion del tiempo

de espera con un 1,1% siendo el porcentaje menor.

Tabla 27
Resultados de la percepcion de los usuarios externos si el tiempo de

espera es satisfactorio en la atencién

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Totalmente en

27 7.3 7.3 7,3
desacuerdo
En desacuerdo 38 10,3 10,3 17,7
Neutral 161 43,8 43,8 61,4
De acuerdo 138 37,5 37,5 98,9
Totalmente de acuerdo 4 11 1,1 100,0
Total 368 100,0 100,0

Fuente: datos obtenidos de la aplicaciéon del cuestionario del 02/01/2016 al
02/02/2016 y tabulados en el aplicativo estadistico IBM SPSS Statistics Versién 20.

Figura 27
Resultados de la percepcion de los usuarios externos si el tiempo de

espera es satisfactorio en la atencion
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5.3.16. Personal entiende la necesidad del usuario.
Con respecto a este indicador se consulto si el personal entiende las
necesidades de los usuarios, de lo cual 61 respuestas validas de los
encuestados estan en desacuerdo con un 16,6%. Por otro lado, 17 estan
totalmente de acuerdo con un 4,6% representando el porcentaje menor,
seguido de 83 que tienen una posicion neutral con un 22,6% y finalmente

207 estan de acuerdo siendo el porcentaje mayor de 56,3%.

Tabla 28
Resultados de la percepcion de los usuarios externos si el personal

entiende las necesidades de los usuarios

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje L)
valido  acumulado

En desacuerdo 61 16,6 16,6 16,6
Neutral 83 22,6 22,6 39,1
De acuerdo 207 56,3 56,3 95,4
Totalmente de acuerdo 17 4,6 4,6 100,0
Total 368 100,0 100,0

Fuente: datos obtenidos de la aplicacion del cuestionario del 02/01/2016 al
02/02/2016 y tabulados en el aplicativo estadistico IBM SPSS Statistics Versién 20.

Figura 28
Resultados de la percepcion de los usuarios externos si el personal
entiende las necesidades de los usuarios
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5.3.17. Informacion veraz.
Sobre si la informacion de la publicidad es veraz, se obtiene que 2
respuestas validas de los encuestados estan en desacuerdo con el
porcentaje menor de un 0,5%, seguido de 57 respuestas validas que
tienen una posicion neutral con 15,5%, 144 respuestas validas estan
totalmente de acuerdo con 39,1% y finalmente 165 respuestas validas

estan de acuerdo representando el porcentaje mayor de 44,8%.

Tabla 29
Resultados de la percepcion de los usuarios externos si la informacion

de la publicidad es veraz

) ] Porcentaje = Porcentaje
Frecuencia Porcentaje . J

valido acumulado
En desacuerdo 2 5 5 5
Neutral 57 15,5 15,5 16,0
De acuerdo 165 44,8 44,8 60,9
Totalmente de acuerdo 144 39,1 39,1 100,0
Total 368 100,0 100,0

Fuente: datos obtenidos de la aplicacion del cuestionario del 02/01/2016 al
02/02/2016 y tabulados en el aplicativo estadistico IBM SPSS Statistics Versién 20.

Figura 29
Resultados de la percepcion de los usuarios externos si la informacion

de la publicidad es veraz
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5.3.18. Comunicacién fluida.
Con respecto a la comunicacion fluida entre el personal y el usuario, se
obtiene que 12 respuestas validas de los encuestados tienen una posicién
neutral con 3,3%, seguido de 73 que estan en desacuerdo con un 19,8%,
luego de 82 que estan totalmente de acuerdo con un 22,3% y finalmente
201 estdn de acuerdo con un porcentaje mayor de 54,6%.

Tabla 30
Resultados de la percepcidn de los usuarios externos si la comunicacion

es fluida entre el personal y usuarios

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje L)
valido  acumulado

En desacuerdo 73 19,8 19,8 19,8
Neutral 12 3,3 3,3 23,1
De acuerdo 201 54,6 54,6 77,7
Totalmente de 82 23 223 1000
acuerdo

Total 368 100,0 100,0

Fuente: datos obtenidos de la aplicaciéon del cuestionario del 02/01/2016 al
02/02/2016 y tabulados en el aplicativo estadistico IBM SPSS Statistics Versién 20.

Figura 30
Resultados de la percepcion de los usuarios externos si la comunicacion

es fluida entre el personal y usuarios

en
desacuerdo

M neutral
[lde acuerdo

19,84% .totalmente de

acuerdo

Fuente: Tabla 30

Pagina | 109



A UNIVERSIDAD

§° @ NACIONAL DE
® & CAJAMARCA TESIS UNC

Norte de la Universidad Peruana

5.3.19. Instalaciones comodas.
En cuento a la comodidad de las instalaciones, 2 de las respuestas validas
de los encuestados estan totalmente en desacuerdo y hacen el porcentaje
menor de 0,5%, seguido de 30 respuestas validas con un 8,2% que estan
en desacuerdo, de 61 respuestas validas con un 16,6% estan totalmente
de acuerdo, de 126 respuestas validas con un 34,2% tienen una posicion
neutral y finalmente 149 respuestas validas representan el porcentaje

mayor de un 40,5% que estan de acuerdo.

Tabla 31
Resultados de la percepcion de los usuarios externos si las instalaciones

son coémodas

. . Porcentaje = Porcentaje
Frecuencia Porcentaje ! !

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 2 5 5 D
En desacuerdo 30 8,2 8,2 8,7
Neutral 126 34,2 34,2 429
De acuerdo 149 40,5 40,5 83,4
Totalmente de acuerdo 61 16,6 16,6 100,0
Total 368 100,0 100,0

Fuente: datos obtenidos de la aplicacién del cuestionario del 02/01/2016 al 02/02/2016

y tabulados en el aplicativo estadistico IBM SPSS Statistics Versién 20.

Figura 31
Resultados de la percepcion de los usuarios externos si las instalaciones

son cémodas
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5.3.20. Operaciones transparentes.
Las 235 respuestas validas de los encuestados indicaron que estan de
acuerdo con respecto a la transparencia en las operaciones con 63,9%; 92
que tienen una posicion neutral con un 25,0%; 39 indicaron que estan
totalmente de acuerdo con un 10,6% y finalmente 2 respuestas validas de
los encuestados estan en desacuerdo con dicha transparencia en las

operaciones siendo el porcentaje menor de 0,5%.

Tabla 32
Resultados de la percepcidn de los usuarios externos si las operaciones

son transparentes

) ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje . J

valido acumulado
En desacuerdo 2 5 5 5
Neutral 92 25,0 25,0 25,5
De acuerdo 235 63,9 63,9 89,4
Totalmente de acuerdo 39 10,6 10,6 100,0
Total 368 100,0 100,0

Fuente: datos obtenidos de la aplicacion del cuestionario del 02/01/2016 al
02/02/2016 y tabulados en el aplicativo estadistico IBM SPSS Statistics Versién 20.

Figura 32
Resultados de la percepcidn de los usuarios externos si las operaciones

son transparentes
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5.3.21. Atencidn personalizada.
Con respecto a este indicador, se consulto si los usuarios reciben atencion
personalizada, obteniendo 37 respuestas véalidas de los encuestados que
estan totalmente de acuerdo con un 10,1%, seguido de 39 que estan de
acuerdo con un 10,6%; 60 tienen una posicion neutral con un 16,3% y
finalmente 232 estan de acuerdo representando el porcentaje mayor de
63,0%.

Tabla 33
Resultados de la percepcion de los usuarios externos si los usuarios

reciben atencién personalizada

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje L)
valido  acumulado

En desacuerdo 39 10,6 10,6 10,6
Neutral 60 16,3 16,3 26,9
De acuerdo 232 63,0 63,0 89,9
Totalmente de 37 10,1 10,1 100,0
acuerdo

Total 368 100,0 100,0

Fuente: datos obtenidos de la aplicacion del cuestionario del 02/01/2016 al
02/02/2016 y tabulados en el aplicativo estadistico IBM SPSS Statistics Versién 20

Figura 33
Resultados de la percepcion de los usuarios externos si los usuarios

reciben atencion personalizada

en
desacuerdo

Mneutral
[Clde acuerdo

totalmente de
acuerdo

10,05%||10,60%

Fuente: Tabla 33

Pagina | 112



o GEEE TESIS UNC

Norte de la Universidad Peruana

5.4. Estadisticas por indicador
En este punto se presentan y analizan las respuestas de los usuarios
externos a cada uno de los indicadores desde el punto de vista de la expectativa
como desde la percepcion del servicio.
5.4.1. Resultados de la expectativa.

Los resultados de los estadisticos descriptivos: minimo, maximo,

media y desviacion estandar de las expectativas de los usuarios externos
de la cooperativa segun cada indicador son los siguientes:
Se observa que el valor minimo de la expectativa de los usuarios
externos con mayor frecuencia es 4, resultado de 13 indicadores,
seguido del valor 3 con 8 indicadores. Por otro lado, el valor maximo
de la expectativa de los usuarios externos es 5, resultado para todos los
indicadores.

Ademas la expectativa mayor, esta en el indicador, “P8. El personal
se interesa por solucionar problemas de los usuarios” con una media de
4,76; seguido del indicador “P15. El tiempo de espera es satisfactorio
en la atencion” con una media de 4,71; luego del indicador “P18. Las
instalaciones son comodas” con una media de 4,68 y en el mismo valor
de media estd el indicador “P6. El personal estid capacitado para
responder las preguntas”. En tanto, la menor expectativa esta en el
indicador “P17. La informacion de la publicidad es veraz” con una
media de 4,24 y “P12. El personal se identifica con la cooperativa” con
una media de 4,30.

Si se observan las desviaciones estandar es posible identificar que
el indicador de mayor dispersion es las operaciones son transparentes,
contrariamente a lo que ocurre con las desviaciones de los otros
indicadores, en las que se observa una distribucion similar. En cierta
medida, esto indica que el indicador “P20. Las operaciones son
transparentes” ha tenido una asignacion de importancia mas dispersa
entre los usuarios externos; es decir, ellos concuerdan menos en la nota

asignada que en los otros indicadores.
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Tabla 34
Estadisticas descriptivas de la expectativa

Estadisticos descriptivos

Indicador Id. N iacio
Minimo Maximo Media Desviacion

estandar

La limpieza en las instalaciones es la 6ptima.  P1 368 4 5 4,62 ,486
El personal tiene un aspecto agradable. P2 368 4 5 4,50 ,501
Se reSL_Jeren en forma eficaz y sin errores P3 368 4 5 4,65 479
cualquier problema.
Los_ plazos de trarrntacmn son cumplidos en P4 368 4 5 4,64 482
el tiempo establecido.
El c_omportamlento qel personal transmite P5 368 4 5 441 492
confianza a los usuarios.
El personal estd capacitado para responder PG 368 3 5 468 558
las preguntas.
Slempre hay personal que coopera con los p7 368 3 5 439 684
usuarios.
El personal se mter_esa por solucionar P8 368 4 5 4,76 429
problemas de los usuarios.
Las instalaciones son seguras. P9 368 4 5 4,45 ,498
Procesos adecuados. P10 368 4 5 4,31 ,464
La ubicacién de la instalacion es idénea. P11 368 4 5 4,64 ,482
El personal se identifica con la cooperativa. P12 368 4 5 4,30 457
Los horarios _de trabajo son convenientes P13 368 3 5 457 502
para los usuarios.
El equipamiento es suficiente y moderno. P14 368 4 5 4,57 ,495
El tle_r,npo de espera es satisfactorio en la P15 368 4 5 471 455
atencion.
El pe_rsonal entiende las necesidades de los P16 168 3 5 4,66 508
usuarios.
La informacidn de la publicidad es veraz. P17 368 3 5 4,24 ,642
La com_unlcacmn es fluida entre el personal P18 168 3 5 4,49 602
y usuarios.
Las instalaciones son comodas. P19 368 4 5 4,68 ,465
Las operaciones son transparentes. P20 368 3 5 4,58 , 756
Los usuarios reciben atencion personalizada. P21 368 3 5 4,34 ,481

Media total 4,53

Nota Id. es identificador y N resultados validos.
Fuente: datos obtenidos mediante la aplicacién de cuestionario

Elaborado: por la responsable de la investigacion
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5.4.2. Resultados de la percepcion.

Los resultados de los estadisticos descriptivos: minimo, maximo,
media y desviacion estandar de la percepcion de los usuarios externos
de la cooperativa para cada indicador son los siguientes: se observa que
el valor minimo de la percepcion de los usuarios externos es 1, resultado
en los siguientes indicadores: las instalaciones son comodas, se resuelve
en forma eficaz y sin errores cualquier problema, el tiempo de espera
es satisfactorio en la atencion y el personal no comete errores en las
operaciones. Ademas, el valor minimo con mayor frecuencia es 2,
resultado de 12 indicadores, seguido del valor 3 con 5 indicadores. Por
otro lado, el valor maximo de la percepcion de los usuarios externos es
5, resultado para todos los indicadores.

Ademaés el mayor valor de la media lo obtuvo el indicador, “P1. La
limpieza en las instalaciones es la Optima” con una media de 4,32;
seguido del indicador “P17. La informacién de la publicidad es veraz”
con una media de 4,23; seguido del indicador “P11. La ubicacion de la
instalacion es idonea” con una media de 4,12 y con el mismo valor de
media estd el indicador “P14. El equipamiento es suficiente y
moderno”.

En tanto, la menor percepcion esta en el indicador “P15. El tiempo
de espera es satisfactorio en la atencion” con una media de 3,15;
seguido del indicador “P3. Se resuelve en forma eficaz y sin errores
cualquier problema” con una media de 3,29 y finalmente el indicador
“P6. El personal se interesa por solucionar problemas de los usuarios”
con una media de 3,29.

Si se observan las desviaciones estandar es posible identificar que
el indicador de mayor dispersion es “P18. La comunicacion es fluida
entre el personal y usuarios”, contrariamente a lo que ocurre con las
desviaciones de los otros indicadores, en las que se observa una
distribucion similar. En cierta medida, esto indica que este indicador ha
tenido una asignacion de importancia mas dispersa entre los usuarios
externos; es decir, ellos concuerdan menos en la nota asignada que en

los otros indicadores con una desviacion 1,004.
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Tabla 35
Estadisticas descriptivas de la percepcion

Estadisticos descriptivos

Indicador Id. N Py
Minimo Maximo Media DesYlauon
estandar
La limpieza en las instalaciones es la éptima. P1 368 3 5 4,32 ,551
El personal tiene un aspecto agradable. P2 368 3 5 4,08 ,768
Se res_uelven en forma eficaz y sin errores P3 368 1 5 3.29 954
cualquier problema.
L_os plazos de _tramltacmn son cumplidos en el P4 368 5 5 3.89 788
tiempo establecido.
El _comportamlento_ del personal transmite P5 368 3 5 4,03 680
confianza a los usuarios.
El personal estd capacitado para responder las PG 368 ) 5 332 882
preguntas.
Slempre hay personal que coopera con los P7 368 5 5 347 825
usuarios.
El personal _se interesa por solucionar problemas P8 368 1 5 3.29 876
de los usuarios.
Las instalaciones son seguras. P9 368 2 5 3,81 ,632
Procesos adecuados. P10 368 2 5 3,66 ,908
La ubicacion de la instalacion es idénea. P11 368 3 5 412 ,681
El personal se identifica con la cooperativa. P12 368 2 5 3,87 ,715
Los h_orarlos de trabajo son convenientes para los P13 368 5 5 3.90 602
usuarios.
El equipamiento es suficiente y moderno. P14 368 3 5 4,12 ,595
El tiempo de espera es satisfactorio en laatencion. P15 368 1 5 3,15 ,892
El pgrsonal entiende las necesidades de los P16 368 ) 5 3.49 822
usuarios.
La informacion de la publicidad es veraz. P17 368 2 5 4,23 ,720
La cc_)munlcamon es fluida entre el personal y P18 368 ) 5 379 1004
usuarios.
Las instalaciones son comodas. P19 368 1 5 3,64 871
Las operaciones son transparentes. P20 368 2 5 3,85 ,596
Los usuarios reciben atencién personalizada. P21 368 2 5 3,73 ,783
Media total 3,75

Nota Id. es identificador y N resultados validos.

Fuente: datos obtenidos mediante la aplicacion de cuestionario
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5.5. Andlisis de gap o brechas
5.5.1. Anadlisis de brecha por indicador.

Tabla 36
Gap por indicador

. Media de Media de Brecha
Indicador Id. ., . resultant
percepcion expectativas

La limpieza en las instalaciones es la

. P1 4,32 4,62 -0.30
Optima.

El personal tiene un aspecto agradable. P2 4,08 4,50 -0.42
Se resuelven _en forma eficaz y sin P3 3.29 4,65 138
errores cualquier problema.

Los _plazos d_e tramltamop son P4 389 464 074
cumplidos en el tiempo establecido.

El cgmporta}mlento del _personal P5 4,03 441 067
transmite confianza a los usuarios.

El personal estd capacitado para PG 332 4,68 136
responder las preguntas.

Siempre _hay personal que coopera con p7 347 439 0.9
los usuarios.

El personal se mteresz_a\ por solucionar P8 329 476 147
problemas de los usuarios.

Las instalaciones son seguras. P9 3,81 4,45 -0.64
Los procesos son adecuados. P10 3,66 431 -0.65
La ubicacidn de la instalacion es idonea. P11 4,12 4,64 -0.52
El pers_onal se identifica con la P12 387 430 043
cooperativa.

Los _horarlos de tra_tbajo son P13 3.90 457 067
convenientes para los usuarios.

El equipamiento es suficiente y P14 412 457 0.45
moderno.

El tlerrllpo de espera es satisfactorio en la P15 315 471 156
atencion.

El persorTaI entiende las necesidades de P16 349 4,66 117
los usuarios.

La informacion de la publicidad es P17 423 4.24 001
veraz.

La comunlcacu?n es fluida entre el P18 379 4,49 070
personal y usuarios.

Las instalaciones son codmodas. P19 3,64 4,68 -1.04
Las operaciones son transparentes. P20 3,85 4,58 -0.73
Los  usuarios  reciben  atencién P21 373 434 061

personalizada.

Fuente: datos obtenidos mediante la aplicacién de cuestionario

Pagina | 117



S UNIVERSIDAD

" S © NACIONAL DE
| R i CAJAMARCA TESIS UNC
.\7‘ Norte de la Universidad Peruana

v' Al ser consultados acerca de “P1. La limpieza en las instalaciones es
la 6ptima” se encontr6 una brecha resultante de -0.30, se observa que
este resultado se da segun la percepcion y expectativa de los usuarios
externos por algunas circunstancias que entorpecen la buena
apariencia de las instalaciones, aunque cabe sefialar que son minimas

y valoran este indicador como bueno.

v'Con respecto al indicador “P2. El personal tiene un aspecto
agradable”, la brecha al igual que las anteriores fue negativa -0.42,
valorando su apariencia como buena. El personal de Tecnologia e
Informética, Créditos y Operaciones asisten con el buso de la

cooperativa y el personal de oficina asiste con sastre.

v' Al evaluar el indicador “P3. Se resuelve en forma eficaz y sin errores
cualquier problema”, presenta una brecha negativa de -1.38. Segun la
opinidén de los usuarios externos cuando se presenta algin problema

el personal no los brinda soluciones, solo prorrogas.

v Con respecto al indicador “P4. Los plazos de tramitacion son
cumplidos en el tiempo establecido” la brecha resultante fue de -
0.74, con opiniones de los usuarios externos que el tiempo establecido
para el desembolso de los créditos no es cumplido, no cumpliendo
sus expectativas. Se considera la propuesta de impactos como un

instrumento para atacar la problematica sefialada.

v'En cuanto al indicador “P5. El comportamiento del personal transmite
confianza a los usuarios” la brecha resultante fue de -0.67, por lo que
la cooperativa debe fortalecer los talleres de integracién u otros
mecanismos para que entre el personal se fomente el comparierismo y
el trabajo en equipo, y asi reflejar confianza a los usuarios externos.
Sin embargo, opinan que la cooperativa inspira confianza pero que se

podrian tomar medidas para brindar un mejor servicio de calidad.
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v'El indicador “P6. El personal estd capacitado para responder las
preguntas” presenta una brecha negativa de -1.36. Seguin opinién de
los usuarios externos, el personal debe estar mas capacitado en la
absolucion de preguntas y no necesariamente esperar a sus jefes de
area para que lo hagan, debido que esto emana un mayor tiempo de
espera para ellos. La cooperativa debe asegurarse de observar el
proceso de la prestacion del servicio y manejar efectivamente las
quejas y reclamos expresados en su Libro de Reclamaciones, desde el
punto de vista de los usuarios, promoviendo asi mecanismos para

suministrar informacion y mejorar su nivel de atencion.

v"En cuanto al indicado “P7. Siempre hay personal que coopera con los
usuarios” se halla una brecha negativa de -0.92, de acuerdo a las
opiniones de los usuarios externos, el algunas ocasiones el personal
no coopera en absolver sus dudas, otra vez, la expectativa supera a la

percepcion.

v El indicador “P8. El personal se interesa por solucionar problemas de
los usuarios”, obtuvo brecha negativa -1.47, los usuarios externos
sefialan que el personal si comete errores en las operaciones aunque
en su minoria, pese a ello, una vez mas la expectativa super6 a la

percepcion.

v'El indicador “P9. Las instalaciones son seguras” obtuvo una de las
menores brechas de -0.64, indicando los usuarios externos que si se
sienten seguros de realizar sus transacciones, por la presencia del
personal de seguridad pero podrian mejorar, por eso una vez mas la

expectativa supera a la percepcion.
v'En cuanto al indicador “P10. Los procesos son adecuados”, la brecha

es -0.65, segun opinion de los usuarios externos los procesos son

burocréticos y se tienen que simplificar para mejorar la satisfaccion
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del usuario externo, por lo que una vez mas la expectativa supera a la

percepcion.

v'Respecto al indicador “P11. La ubicacion de la instalacion es idonea”,
obtuvo la brecha resultante de -0.52, al considerar los usuarios
externos que la ubicacion de la cooperativa es céntrica al estar ubicada

en la Plaza de Armas, en Jr. Grau N° 709 y tiene facil accesibilidad.

v'En cuanto al indicador “P12. El personal se identifica con la
cooperativa”, obtuvo la menor brecha resultante de esta dimension
con -0.43, al considerar los usuarios externos que el personal de la
cooperativa esta presente en las diferentes actividades sociales y
culturales de la cuidad, demostrando gran sentido de pertenencia con

la cooperativa; sin embargo, la expectativa superd a la percepcion.

v" El indicador “P13. Los horarios de trabajo son convenientes para los
usuarios”, obtuvo una brecha negativa de -0.67, al considerar los
usuarios externos que el horario de atencion es adecuado porque la
cooperativa inicia sus actividades a las 8:30am — 01:00pm en la
mafiana de lunes a viernes, y a las 03:00pm — 6:45pm en la tarde de

lunes a viernes, y los sabados de 09:00am — 01:00pm.

v" En cuanto a “P14. El equipamiento es suficiente y moderno” la brecha
fue negativa con -0.45, lo que quiere decir que los usuarios externos
esperan mejores condiciones que las que se les ofrecen actualmente,
por lo que se recomienda invertir en nuevo equipamiento de oficina
(computadoras, impresoras, escritorios, armarios, archiveros y
muebles) para el confort de los usuarios externos y colaboradores; y
mejorar los equipos existentes con software mas rapidos para estar en
la vanguardia tecnologica. Sin embargo, ya se esta comprando mas
escritorios y mejorando la distribucién, para que los colaboradores
tengan las condiciones esperadas para mejorar la calidad en la

atencion y asi mejorar la percepcién de los usuarios externos.

Pagina | 120



TESIS UNC

v' Para el indicador “P15. El tiempo de espera es satisfactorio en la
atencion”, se obtuvo una brecha de -1.56, con opiniones de los
usuarios externos que el personal demora en atenderlos, por realizar
otras actividades o conversar entre ellos, especialmente en el area de

Caja, unavez mas la expectativa supero la percepcion.

v El indicador “P16. El personal entiende las necesidades de los
usuarios”, obtuvo una brecha de -1.17. Segun opiniones de los
usuarios externos, el personal no es empatico con sus necesidades al

no dar soluciones a sus problemas.

v En cuanto al indicador “P17. La informacién de la publicidad es
veraz”, la brecha resultante fue de -0.01, es la menor brecha
encontrada de todas las dimensiones, con opiniones de los usuarios
externos que la informacion disponible en los volantes y pagina web

€S veraz.

v" El indicador “P18. La comunicacion es fluida entre el personal y
usuarios” resulto con una brecha de -0.70; por lo que la cooperativa
debe suministrar informacion a los usuarios externos acerca de los

diferentes servicios y productos de ahorro y crédito que ofrece.

v’ Para finalizar se tiene el indicador “P19. Las instalaciones son
comodas” que obtuvo una brecha de -1.04, la tendencia se mantiene,
teniendo que los usuarios externos requieren oficinas mas espaciosas
y mejor distribuidas para recibir un mejor servicio, una vez mas las

expectativas superaron las percepciones.

v En cuanto al indicador “P20. Las operaciones son transparentes”
también fue valorado negativamente con una brecha resultante de -
0.73. Segun opiniones de los usuarios externos el personal no explica
claramente las condiciones de los contratos lo que entorpece la

transparencia de las operaciones.
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v En cuanto al indicador “P21. Los usuarios reciben atencion
personalizada”, obtuvo una brecha negativa de -0.61. Una vez més la
percepcidon es superada por la expectativa. Se debe mejorar tal
situacion y enfocarse a ser mejor cada dia, para crear empatia que le
proporcione una clara ventaja competitiva con respecto a otras

entidades financieras.

5.5.2. Anadlisis de las brechas por dimension del modelo SERVQUAL.
En el siguiente tabla se muestran los resultados de las brechas
promedio por dimension, obtenidas de la aplicacion del cuestionario a
los usuarios externos de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuestra
Sefiora del Rosario Ltda N° 222 - Cajabamba y posteriormente

aplicando la formula:

SERVQUAL= X (Pi-Ei)

Tabla 37
Resultado de las brechas promedio por dimension
_ . Media de Media de Brecha
Dimension » )
percepcion expectativa resultante
Elementos
_ 4.04 4.59 -0.55
tangibles
Fiabilidad 3.78 4.48 -0.70
Capacidad de
3.43 4.57 -1.14
respuesta
Seguridad 3.65 4.52 -0.87
Empatia 3.82 4.50 -0.68

Fuente datos obtenidos mediante la aplicacién de cuestionario

Elaborado por la responsable de la investigacion

En conclusion, se puede decir que la dimension donde se presenta
mayor brecha entre las expectativas y percepciones de los usuarios

externos es capacidad de respuesta con una brecha resultante de -
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1.14, referido al personal capacitado para responder las preguntas y la
cooperacion del personal con los usuarios. La dimension donde se
presenta menor brecha entre las expectativas y percepciones de los
usuarios externos es elementos tangibles, referido a la limpieza éptima
en las instalaciones y el aspecto agradable del personal.

Para dar cumplimiento al segundo objetivo especifico de la tesis,
“analizar el gap o brechas resultantes de la diferencia entre las
expectativas y percepcion del usuario externo frente a la calidad del
servicio ofrecida por la Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuestra
Sefiora del Rosario Ltda N° 222 - Cajabamba”, y sabiendo que
Parasuram, Zeithaml y Berry expresan que el foco central del modelo
SERVQUAL es el gap o la brecha, que se da por las diferencias
existentes entre la expectativa y la percepcion de los usuarios, es que se
calcularon teniendo como base, los resultados del cuestionario
aplicados a los usuarios externos acerca de la calidad del servicio

ofrecido en la cooperativa.
Entonces se calcula la brecha mediante siguiente formula:
SERVQUAL= X (Pi-Ei)
Donde:
v' Pi: percepcion
v’ Ei: expectativa
Es por ello que luego de la aplicacion de esta formula para cada

uno de los indicadores de las dimensiones detalladas en el cuestionario

se obtuvieron los siguientes resultados mostrados en la tabla 38.
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Tabla 38
Gap por indicador de la dimension del modelo SERVQUAL
. Media de Media de Brecha
Indicador . .
percepcion  expectativas  resultante

La limpieza — en las 4,32 4,62 0.30
instalaciones es la optima.
El personal tiene un aspecto P2 4,08 450 042
agradable.
Se resuelven en forma eficaz y
sin errores cualquier P3 3,29 4,65 -1.38
problema.
Los plazos de tramitacion son
cumplidos en el tiempo P4 3,89 4,64 -0.74
establecido.
El  comportamiento  del
personal transmite confianza a P5 4,03 4,41 -0.67
los usuarios.
El personal estd capacitado PG 332 4,68 136
para responder las preguntas.
Siempre hay persopal que p7 347 439 0.9
coopera con los usuarios.
El personal se interesa por
solucionar problemas de los P8 3,29 4,76 -1.47
usuarios.
Las instalaciones son seguras. P9 3,81 4,45 -0.64
Los procesos son adecuados. P10 3,66 4,31 -0.65
La_utl)lcamon de la instalacion P11 412 4,64 052
es idonea.
El persorllal se identifica con la P12 387 4.30 0.43
cooperativa.
Los horarios de trabajo son
convenientes para los P13 3,90 4,57 -0.67
usuarios.

Fuente: datos obtenidos mediante la aplicacién de cuestionario

Elaborado: por la responsable de la investigacién

Al ordenar los indicadores por grado de satisfaccion, de mayor a

menor, se tiene la siguiente distribucién presentada en la figura 33.
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Figura 34
Grado de satisfaccion
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Se observa que los 13 indicadores estan insatisfechos. De los cuales, a
continuacion se detallara los indicadores con mayor y menor satisfaccion en
cada dimension.

En la dimension de elementos tangibles, el indicador con menor
satisfaccion es “P2. El personal tiene un aspecto agradable” con una brecha
resultante de -0.42. Por otro lado, el indicador con mayor grado de satisfaccion
es el indicador “P1. La limpieza en las instalaciones es la 6ptima” con una
brecha resultante de -0.30, este indicador presenta el mejor grado de
satisfaccion de todos los indicadores analizados.

En la dimensidn de fiabilidad, el indicador con mayor satisfaccion es “P5.
El comportamiento del personal transmite confianza a los usuarios” con una
brecha resultante de -0.38. Por otro lado, el indicador con menor grado de
satisfaccion en esta dimension es “P3. Se resuelven en forma eficaz y sin
errores cualquier problema” con una brecha resultante de -1.36.

En la dimension capacidad de respuesta, el indicador con menor
satisfaccion es “P6. El personal esta capacitado para responder las preguntas”
con una brecha resultante de -1.36. Por otro lado, el indicador con mayor grado
de satisfaccion en esta dimension es “P7. Siempre hay personal que coopera
con los usuarios” con una brecha resultante de -0.92.

En la dimension seguridad, el indicador con menor satisfaccion es “P8. El
personal se interesa por solucionar problemas de los usuarios” con una brecha
resultante de -1.47, cabe resaltar que este indicador presenta el menor grado de
satisfaccion de todos los indicadores. Por otro lado, el indicador con mayor
grado de satisfaccion en esta dimension es “P9. Las instalaciones son seguras”
con una brecha resultante de -0.64.

En la dimension de empatia, el indicador con menor satisfaccion es “P13.
Los horarios de trabajo son convenientes para los usuarios” con una brecha
resultante de -0.67. Por otro lado, el indicador con mayor grado de satisfaccion
es “P12. El personal se identifica con la cooperativa” con una brecha resultante
de -0.43.
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5.6. Estadisticas por dimension del modelo SERVQUAL

Los resultados de la aplicacion de las encuestas por cuestionario fueron
tabulados a través del programa IBM SPSS Statistics Version 20, sobre los
cuales se trabajo el proceso de analisis. Como primer paso, se realizd un
analisis de los datos recopilados con la finalidad de presentar la informacion en
tablas de resumen, las mismas que incluyen el calculo de los descriptores
basicos, tales como minimo, maximo, media, moda y desviacion estandar.

En la tabla 39 se presenta el resumen descriptivo de las dimensiones
consideradas en el estudio, desde el punto de vista de aquello que los usuarios
esperan de la calidad de servicio de la cooperativa. Como se puede observar, la
dimension que presenta la media mayor, en promedio, es fiabilidad y esto
concuerda con los resultados descriptivos de las preguntas de la cuestionario;
por otro lado, seguridad y empatia se posicionan con una menor media en el
ranking de expectativas. Si también se considera la moda para compararlos, es
posible identificar que las dimensiones de mayor moda son elementos tangibles
y fiabilidad.

De esta manera, si se observan las desviaciones estandar, es posible
identificar que las dimensiones de mayor dispersion son capacidad de respuesta
y seguridad, contrariamente a lo que ocurre con las desviaciones de las otras
dimensiones, en las que se observa una distribucion similar. En cierta medida,
esto indica que ambas dimensiones han tenido una asignacién de importancia
mas dispersa entre los usuarios externos; es decir, ellos concuerdan menos en

la nota asignada que en las otras dimensiones.

Tabla 39
Estadisticas de expectativas por dimension

Dimension Minimo Maximo Media Moda DeS\{laC|on
Estandar
Elementos tangibles 4,50 4,62 45600 4 50° ,08485
Fiabilidad 4,41 4,65 4,5667 4,412 ,13577
Capacidad de respuesta 4,39 4,68 45350 4 392 ,20506
Seguridad 4,31 4,76 4,5067 4,312 ,23029
Empatia 4,30 4,64 4,5033 4,302 ,17954

Nota a. Existen varias modas. Se mostrara el menor de los valores.

Fuente: datos obtenidos mediante la aplicacién de cuestionario
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De manera similar, respecto al resumen de las dimensiones, hecho desde
el punto de vista de lo que los usuarios perciben en la calidad de servicio de la
cooperativa, en la tabla 40 se presenta el resumen descriptivo de las
dimensiones consideradas en el estudio, desde el punto de vista de aquello que
los usuarios perciben de la calidad de servicio de la cooperativa. Como se puede
observar, la dimension con una mayor media es elementos tangibles con
4,2000; por otro lado, la capacidad de respuesta se posiciona con una media
menor de 3,3950. Si se usa la moda para comparar las dimensiones, es posible
observar que la dimensién de elementos tangibles y empatia son las que méas
resaltan; mientras que las dimensiones de fiabilidad y seguridad son las que
menos destaca.

Por otra parte, si se observan las desviaciones estandar de las dimensiones
percibidas, es posible identificar que todas son muy similares y que tienen una
variabilidad mayor a la de las respuestas de las expectativas del servicio. En
primera instancia, esto indica que los puntos percibidos en los usuarios tienen
mayor discordancia que las expectativas; es decir, ellos concuerdan menos en

la nota asignada a las dimensiones.

Tabla 40
Estadisticas de percepcion por dimension
Minimo Maximo Media Moda DesYlacmn
estandar

Elementos tangibles 4,08 4,32 4,2000 4,082 ,16971
Fiabilidad 3,29 4,03 3,7367 3,292 ,39311
Capacidad de respuesta 3,32 3,47 3,3950 3,322 ,10607
Seguridad 3,29 3,81 3,5867 3,292 ,26764
Empatia 3,87 4,12 3,9633 3,872 ,13650

Nota a. Existen varias modas. Se mostrara el menor de los valores.

5.7.

Fuente: datos obtenidos mediante la aplicacién de cuestionario

Elaborado: por la responsable de la investigacién

Importancia de dimensiones
Para el andlisis de la importancia de cada una de las dimensiones se utilizo
la Prueba Estadistica de la Correlaciéon de Pearson, y para ello es necesario

hallar la media de cada dimensién.
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Tabla 41
Resultados de la media para cada puntaje

Totalmente
DIMENSION  Id. en En Neutral D¢  rotalmente  TOTA
desacuerdo acuerdo de acuerdo L
desacuerdo
Elemento P 0.00 0.00 555 1845 128 368
tangibles P2
P3
Fiabilidad P4 14 495 74.67 197.67 58.00 368
P5
Capacidadde  P6 0.00 75.5 875 1895 155 368
respuesta P7
P8
Seguridad. P9 3.33 36.33 109.00 179.67 39.67 368
P10
P11
Empatia P12 0.00 6.67 78.00 205.33 78.00 368.00
P13
Satisfaccion Pl4
) P15 13.50 33.00 96.67 192.67 36.67 368.00
de atributo
P16
Satisfaccion P17
de P18 0.00 37.50 34.50 183.00 113.00 368.00
informacién
Satisfaccié P19
afistaccion 554 2.00 23.67 9267 20533 4567 368.00
total P21

Fuente: datos obtenidos mediante la aplicacién de cuestionario

Elaborado: por la responsable de la investigacién

5.7.1. Importancia de la dimension elementos tangibles.
Teniendo la expresion:
Elementos tangibles es la dimensién del modelo SERVQUAL maés

importante para la satisfaccion del usuario externo de la cooperativa.

Se desarrolla los siguientes pasos:
1. Nivel de significancia: <= 0,05 (nivel de confianza de 95%).
2. Prueba estadistica.
Mediante el software IBM SPSS Statistics Version 20, se calculan

los coeficientes de correlacién entre la dimension elementos

Pagina | 129



A UNIVERSIDAD

- NACIONAL DE TESIS UNC

i ©75° | CAJAMARCA

Norte de la Universidad Peruana

tangibles y cada una de las tres dimensiones de la variable

dependiente grado de satisfaccion.

Tabla 42
Coeficiente de correlacién de Pearson entre las dimensiones elementos

tangibles y satisfaccion del atributo

Elementos  Satisfaccion
tangibles de atributo

Correlacion de Pearson 1 ,766
Elementos tangibles Sig. (bilateral) ,131

N 5 5

Correlacion de Pearson ,766 1
Satisfaccion de atributo Sig. (bilateral) ,131

N 5 5

Fuente: datos obtenidos mediante el procesamiento de software SPSS.
Elaborado: por la responsable de la investigacion.

Interpretacion.- El coeficiente de correlacion de Pearson es igual a
0,766, el que de acuerdo a las propiedades del coeficiente de correlacion
de Pearson puede tener una variacién entre -1,00a  +1,00, por lo que

se determina que existe una correlacion positiva.

Tabla 43
Coeficiente de correlacion de Pearson entre las dimensiones elementos

tangibles y satisfaccion de la informacion

Elementos Satisfaccion de

tangibles informacion
Correlacion de Pearson 1 ,961™
Elementos tangibles  Sig. (bilateral) ,009
N 5 5
. ., Correlacion de Pearson ,961™ 1
Satisfaccion de . .
informacion Sig. (bilateral) ,009
N 5 5

Nota **. La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: datos obtenidos mediante el procesamiento de software SPSS
Elaborado: por la responsable de la investigacién

Interpretacion.- El coeficiente de correlacion de Pearson es igual a

0,961, el que de acuerdo a las propiedades del coeficiente de correlacion
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de Pearson puede tener una variacion entre -1,00a  +1,00, por lo que

se determina que existe una correlacion positiva.

Tabla 44
Coeficiente de correlacién de Pearson entre las dimensiones elementos

tangibles y satisfaccion total

Elementos Satisfaccion

tangibles total
Elementos C_orrelz?lcién de Pearson 1 ,826
tangibles Sig. (bilateral) ,085
N 5 5
Satisfaccion C_orrelrflcic')n de Pearson ,826 1
total Sig. (bilateral) ,085
N 5 5

Fuente: datos obtenidos mediante el procesamiento de software SPSS
Elaborado: por la responsable de la investigacién

Interpretacion.- El coeficiente de correlacion de Pearson es igual a
0,826, el que de acuerdo a las propiedades del coeficiente de correlacion
de Pearson puede tener una variacion entre -1,00a  +1,00, por lo que

se determina que existe una correlacion positiva.

Tabla 45
Promedio del coeficiente de Correlacion de Pearson entre elementos

tangibles y grado de satisfaccion

Elementos Grado de
tangibles satisfaccion
Elementos Correlacién de Pearson 1 892"
tangibles Sig. (bilateral) ,042
g N 5 5
Correlacion de Pearson 892" 1
Grado de . .
. ., Sig. (bilateral) ,042
satisfaccion c .

Nota *. La correlacion es significante al nivel 0,05 (bilateral).
Fuente: datos obtenidos mediante el procesamiento de software SPSS.
Elaborado: por la responsable de la investigacion.

Interpretacion.- El coeficiente de correlacion de Pearson es igual a
0,892, el que de acuerdo a las propiedades del coeficiente de correlacion
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de Pearson puede tener una variacion entre -1,00a  +1,00, por lo que

se determina que existe una correlacion positiva.

5.7.2. Importancia de la dimensién fiabilidad.
Teniendo la expresion:
Fiabilidad es la dimension del modelo SERVQUAL méas importante

para la satisfaccion del usuario externo de la cooperativa.

Se desarrolla los siguientes pasos:

1. Nivel de significancia: <= 0,05 (nivel de confianza de 95%).

2. Prueba estadistica
Mediante el software IBM SPSS Statistics Version 20, se calculan
los coeficientes de correlacion entre la dimension fiabilidad y cada
una de las tres dimensiones de la variable dependiente grado de

satisfaccion.

Tabla 46
Coeficiente de correlacion de Pearson entre las dimensiones fiabilidad
y satisfaccion del atributo

Fiabilidad Satisfaccion de

atributo
Correlacion de Pearson 1 973"
Fiabilidad  Sig. (bilateral) ,005
N 5 5
Satisfaccion C-orrelzflcién de Pearson ,973™ 1
de atributo Sig. (bilateral) ,005
N 5 5

Nota **. La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: datos obtenidos mediante el procesamiento de software SPSS
Elaborado: por la responsable de la investigacién

Interpretacion.- El coeficiente de correlacion de Pearson es igual a
0,973, el que de acuerdo a las propiedades del coeficiente de correlacion
de Pearson puede tener una variacién entre -1,00 a  +1,00, por lo que

se determina que existe una correlacion positiva.
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Tabla 47
Coeficiente de correlacion de Pearson entre las dimensiones fiabilidad

y satisfaccion de la informacion

Fiabilidad  Satisfaccion de

informacioén
Correlacion de Pearson 1 879"
Fiabilidad Sig. (bilateral) ,050
N 5 5
. ., Correlacion de Pearson 879" 1
Satisfaccion de . .
informacion Sig. (bilateral) ,050
N 5 5

Nota *. La correlacidn es significante al nivel 0,05 (bilateral).
Fuente: datos obtenidos mediante el procesamiento de software SPSS
Elaborado: por la responsable de la investigacion

Interpretacion.- El coeficiente de correlacion de Pearson es igual a
0,879, el que de acuerdo a las propiedades del coeficiente de correlacion
de Pearson puede tener una variacion entre -1,00a  +1,00, por lo que

se determina que existe una correlacion positiva.

Tabla 48
Coeficiente de correlacion de Pearson entre las dimensiones fiabilidad

y satisfaccion total

Fiabilidad Satisfaccion total

Correlacion de Pearson 1 ,983™

Fiabilidad  Sig. (bilateral) 003

N 5 5

isfaccic Correlacion de Pearson ,983™ 1
f;gf aceion  sig. (bilateral) 003

N 5 5

Nota **. La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: datos obtenidos mediante el procesamiento de software SPSS
Elaborado: por la responsable de la investigacién

Interpretacion.- El coeficiente de correlacion de Pearson es igual a
0,983, el que de acuerdo a las propiedades del coeficiente de correlacion
de Pearson puede tener una variacion entre -1,00 a  +1,00, por lo que

se determina que existe una correlacion positiva.
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Tabla 49
Promedio del coeficiente de correlacion de Pearson entre fiabilidad y

grado de satisfaccion

Fiabilidad Grado de
satisfaccion
Correlacion de Pearson 1 ,992™
Fiabilidad  Sig. (bilateral) ,001
N 5 5
Correlacion de Pearson ,992™ 1
Grado de . .
satisfaccion Sig. (bilateral) ,001
N 5 5

Nota **. La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: datos obtenidos mediante el procesamiento de software SPSS
Elaborado: por la responsable de la investigacién

Interpretacion.- El coeficiente de correlacion de Pearson es igual a
0,992, el que de acuerdo a las propiedades del coeficiente de correlacion
de Pearson puede tener una variacion entre -1,00a  +1,00, por lo que

se determina que existe una correlacion positiva.

5.7.3. Importancia de la dimensién capacidad de respuesta.
Teniendo la expresion:
Capacidad de respuesta es la dimension del modelo SERVQUAL mas

importante para la satisfaccion del usuario externo de la cooperativa.

Se desarrolla los siguientes pasos:

1. Nivel de significancia: <= 0,05 (nivel de confianza de 95%).

2. Prueba estadistica
Mediante el software IBM SPSS Statistics Version 20, se calculan
los coeficientes de correlacién entre la dimension capacidad de
respuesta y cada una de las tres dimensiones de la variable

dependiente grado de satisfaccion.
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Tabla 50
Coeficiente de correlacion de Pearson entre las dimensiones capacidad

de respuesta y satisfaccion del atributo

Capacidad de Satisfaccion de

respuesta atributo
. Correlacion de Pearson 1 ,943"
fezﬁiceﬁ:d % Sig. (bilateral) 016
N 5 5
Satisfaccion C_orrelgcién de Pearson ,943" 1
de atributo Sig. (bilateral) ,016
N 5 5

Nota *. La correlacidn es significante al nivel 0,05 (bilateral).
Fuente: datos obtenidos mediante el procesamiento de software SPSS
Elaborado: por la responsable de la investigacion

Interpretacion.- El coeficiente de correlacion de Pearson es igual a
0,943, el que de acuerdo a las propiedades del coeficiente de correlacion
de Pearson puede tener una variacion entre -1,00a  +1,00, por lo que

se determina que existe una correlacion positiva.

Tabla 51
Coeficiente de correlacion de Pearson entre las dimensiones capacidad

de respuesta y satisfaccion de la informacion

Capacidad de Satisfaccion de

respuesta informacion
. Correlacion de Pearson 1 ,688
rcezpz‘;'scizd 9 Sig. (bilateral) 199
P N 5 5
. ., Correlacion de Pearson ,688 1
Satisfaccion de . .
. L Sig. (bilateral) ,199
informacién g 5

Fuente: datos obtenidos mediante el procesamiento de software SPSS
Elaborado: por la responsable de la investigacion

Interpretacion.- El coeficiente de correlacion de Pearson es igual a
0,688, el que de acuerdo a las propiedades del coeficiente de correlacion
de Pearson puede tener una variacién entre -1,00 a  +1,00, por lo que

se determina que existe una correlacion positiva.
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Tabla 52
Coeficiente de correlacion de Pearson entre las dimensiones capacidad

de respuesta y satisfaccion total

Capacidad de Satisfaccion

respuesta total
. Correlacion de Pearson 1 ,923"
fez‘;z‘;ﬁ:d % Sig. (bilateral) 025
N 5 5
Satisfaccion C_orrelzflcién de Pearson ,923" 1
total Sig. (bilateral) ,025
N 5 5

Nota *. La correlacidn es significante al nivel 0,05 (bilateral).
Fuente: datos obtenidos mediante el procesamiento de software SPSS
Elaborado: por la responsable de la investigacién

Interpretacion.- El coeficiente de correlacion de Pearson es igual a
0,923, el que de acuerdo a las propiedades del coeficiente de correlacion
de Pearson puede tener una variacion entre -1,00a  +1,00, por lo que

se determina que existe una correlacion positiva.

Tabla 53
Promedio del coeficiente de correlacion de Pearson entre capacidad de

respuesta y grado de satisfaccion

Capacidad de Grado de
respuesta  satisfaccion

Capacidad de C_orrelzflcién de Pearson 1 ,894"

respuesta Sig. (bilateral) ,041
N 5 5
Correlacion de Pearson ,894" 1

Grado de Sig. (bilateral) 041

satisfaccion ' ’ c 5

Nota *. La correlacion es significante al nivel 0,05 (bilateral).
Fuente: datos obtenidos mediante el procesamiento de software SPSS
Elaborado: por la responsable de la investigacién

Interpretacion.- El coeficiente de correlacion de Pearson es igual a
0,894, el que de acuerdo a las propiedades del coeficiente de correlacion
de Pearson puede tener una variacién entre -1,00 a  +1,00, por lo que

se determina que existe una correlacion positiva.
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5.7.4. Importancia de la dimension seguridad.
Teniendo la expresion:
Seguridad es la dimension del modelo SERVQUAL més importante

para la satisfaccion del usuario externo de la cooperativa.

Se desarrolla los siguientes pasos:

1. Nivel de significancia: <= 0,05 (nivel de confianza de 95%).

2. Prueba estadistica.
Mediante el software IBM SPSS Statistics Version 20, se calculan
los coeficientes de correlacion entre la dimensién seguridad y cada
una de las tres dimensiones de la variable dependiente grado de

satisfaccion.

Tabla 54
Coeficiente de correlacidn de Pearson entre las dimensiones seguridad

y satisfaccion del atributo

Seguridad  Satisfaccion

de atributo

Correlacion de Pearson 1 ,990™

Seguridad Sig. (bilateral) ,001

N 5 5

. ., Correlacion de Pearson ,990™ 1

Satisfaccion de . .

atributo Sig. (bilateral) ,001

N 5 5

Nota **. La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: datos obtenidos mediante el procesamiento de software SPSS
Elaborado: por la responsable de la investigacién

Interpretacion.- El coeficiente de correlacion de Pearson es igual a
0,990, el que de acuerdo a las propiedades del coeficiente de correlacién
de Pearson puede tener una variacion entre -1,00 a  +1,00, por lo que

se determina que existe una correlacion positiva.
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Tabla 55
Coeficiente de correlacion de Pearson entre las dimensiones seguridad

y satisfaccion de la informacion

Seguridad Satisfaccion de

informacioén
Correlacion de Pearson 1 ,738
Seguridad Sig. (bilateral) ,154
N 5 5
. ., Correlacion de Pearson , 738 1
Satisfaccion de . .
informacion Sig. (bilateral) ,154
N 5 5

Fuente: datos obtenidos mediante el procesamiento de software SPSS

Elaborado: por la responsable de la investigacién

Interpretacion.- El coeficiente de correlacion de Pearson es igual a
0,738, el que de acuerdo a las propiedades del coeficiente de correlacién
de Pearson puede tener una variacion entre -1,00a  +1,00, por lo que

se determina que existe una correlacion positiva.

Tabla 56
Coeficiente de correlacion de Pearson entre las dimensiones seguridad

y satisfaccion total

Seguridad  Satisfaccion

total
Correlacion de Pearson 1 ,984™
Seguridad Sig. (bilateral) ,002
N 5 5
Correlacion de Pearson ,984™ 1
Satisfaccion total  Sig. (bilateral) ,002
N 5 5

Nota **. La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: datos obtenidos mediante el procesamiento de software SPSS
Elaborado: por la responsable de la investigacién

Interpretacion.- El coeficiente de correlacion de Pearson es igual a
0,984, el que de acuerdo a las propiedades del coeficiente de correlacion
de Pearson puede tener una variacion entre -1,00 a  +1,00, por lo que

se determina que existe una correlacion positiva.
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Tabla 57
Promedio del coeficiente de correlacion de Pearson entre seguridad y

grado de satisfaccion

Seguridad  Grado de
satisfaccion

Correlacion de Pearson 1 ,950"
Seguridad Sig. (bilateral) ,013

N 5 5

Correlacion de Pearson ,950" 1
Grado de satisfaccion  Sig. (bilateral) ,013

N 5 5

Nota *. La correlacién es significante al nivel 0,05 (bilateral).
Fuente: datos obtenidos mediante el procesamiento de software SPSS.
Elaborado: por la responsable de la investigacion.

Interpretacion.- El coeficiente de correlacion de Pearson es igual a
0,950, el que de acuerdo a las propiedades del coeficiente de correlacion
de Pearson puede tener una variacion entre -1,00a  +1,00, por lo que

se determina que existe una correlacion positiva.

5.7.5. Importancia de la dimensién empatia.
Teniendo la expresion:
Empatia es la dimension del modelo SERVQUAL mas importante para

la satisfaccion del usuario externo de la cooperativa.

Se desarrolla los siguientes pasos:

1. Nivel de significancia: <= 0,05 (nivel de confianza de 95%).

2. Prueba estadistica
Mediante el software IBM SPSS Statistics Version 20, se calculan
los coeficientes de correlacion entre la dimension empatia y cada
una de las tres dimensiones de la variable dependiente grado de

satisfaccion.
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Tabla 58
Coeficiente de correlacion de Pearson entre las dimensiones empatia y

satisfaccion del atributo

Empatia  Satisfaccion de

atributo
Correlacion de Pearson 1 944"
Empatia Sig. (bilateral) ,016
N 5 5
Satisfaccion C_orrelgcién de Pearson ,944" 1
de atributo Sig. (bilateral) ,016
N 5 5

Nota *. La correlacién es significante al nivel 0,05 (bilateral).
Fuente: datos obtenidos mediante el procesamiento de software SPSS.
Elaborado: por la responsable de la investigacion.

Interpretacion.- El coeficiente de correlacion de Pearson es igual a
0,944, el que de acuerdo a las propiedades del coeficiente de correlacion
de Pearson puede tener una variacion entre -1,00a  +1,00, por lo que

se determina que existe una correlacion positiva.

Tabla 59
Coeficiente de correlacion de Pearson entre las dimensiones empatia y

satisfaccion de la informacion

Empatia  Satisfaccion de

informacién
Correlacion de Pearson 1 913"
Empatia Sig. (bilateral) ,031
N 5 5
. L, Correlacion de Pearson 913" 1
Satisfaccion de . .
. L Sig. (bilateral) ,031
informacién c 5

Nota *. La correlacién es significante al nivel 0,05 (bilateral).
Fuente: datos obtenidos mediante el procesamiento de software SPSS.
Elaborado: por la responsable de la investigacion.

Interpretacion.- El coeficiente de correlacion de Pearson es igual a
0,913, el que de acuerdo a las propiedades del coeficiente de correlacion
de Pearson puede tener una variacién entre -1,00 a  +1,00, por lo que

se determina que existe una correlacion positiva.
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Tabla 60
Coeficiente de correlacion de Pearson entre las dimensiones empatia y

satisfaccion total

Empatia Satisfaccién

total
Correlacion de Pearson 1 971"
Empatia Sig. (bilateral) ,006
N 5 5
Correlacion de Pearson 971" 1
Satisfaccion total Sig. (bilateral) ,006
N 5 5

Nota **. La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: datos obtenidos mediante el procesamiento de software SPSS.
Elaborado: por la responsable de la investigacion.

Interpretacion.- El coeficiente de correlacion de Pearson es igual a
0,971, el que de acuerdo a las propiedades del coeficiente de correlacion
de Pearson puede tener una variacion entre -1,00a  +1,00, por lo que

se determina que existe una correlacion positiva.

Tabla 61
Promedio del coeficiente de correlacion de Pearson entre empatia y
grado de satisfaccion

Empatia  Grado de
satisfaccion

Correlacion de Pearson 1 ,989™
Empatia Sig. (bilateral) ,001
N 5 5
Correlacion de Pearson ,989™ 1
Grado de Sig. (bilateral) 001
satisfaccion g '
N 5 5

Nota **. La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: datos obtenidos mediante el procesamiento de software SPSS.
Elaborado: por la responsable de la investigacion.

Interpretacion.- El coeficiente de correlacion de Pearson es igual a
0,989, el que de acuerdo a las propiedades del coeficiente de correlacion
de Pearson puede tener una variacién entre -1,00a  +1,00, por lo que

se determina que existe una correlacion positiva.
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5.8.

Después de haber aplicado la Prueba Estadistica de la Correlacion de
Pearson a cada una de las dimensiones de la variable independiente, modelo
SERVQUAL vy de la variable dependiente, grado de satisfaccion; se concluye
que la dimension FIABILIDAD es la mas importante para la satisfaccion del
usuario externo de la cooperativa porque en comparacion a las otras
dimensiones obtuvo en promedio el coeficiente de correlacion de Pearson méas

alto con un valor de 0,992.

Prueba de hipdtesis

Para probar si la hipdtesis general que se afirma en la investigacion es
verdadera, se recurre a técnicas de correlacion y/o regresion lineal, y asi
determinar el grado de asociacion o independencia de la variable independiente
(Modelo SERVQUAL) con la variable dependiente (Grado de satisfaccion).

Contrastacion de hipotesis.

Teniendo la hipétesis:

Fiabilidad es la dimensién del modelo SERVQUAL mas importante para la
satisfaccion del usuario externo de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Nuestra Sefiora del Rosario Ltda N° 222 - Cajabamba.

Se desarrolla los siguientes pasos:

Planteamiento.

v Ho: Fiabilidad no es la dimension del modelo SERVQUAL mas importante
para la satisfaccion del usuario externo de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Nuestra Sefiora del Rosario Ltda N° 222 — Cajabamba.

Ho: fo=0

v Hi: Fiabilidad es la dimension del modelo SERVQUAL mas importante
para la satisfaccion del usuario externo de la Cooperativa de Ahorro y
Creédito Nuestra Sefiora del Rosario Ltda N° 222 — Cajabamba.

Hi:B1#0
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Prueba de hipétesis.

Y = BO'I- le

1. Nivel de significancia: <= 0.05 (nivel de confianza de 95%).

2. Criterios para la contrastacion.
p-valor < 0.05, se rechaza la Ho y se acepta Hi.

p-valor > 0.05, se acepta la Ho.

3. Prueba estadistica.
Mediante el software SPSS Statistics, se calculd que el coeficiente de
correlacion de Pearson para la dimension Fiabilidad es igual a 0,992.
Ahora para evaluar dicha relacion y estimar una recta de regresion que

permita hacer predicciones se hacen los siguientes calculos:

Tabla 62

Resumen del modelo

) Error tip. de la
Modelo R Rcuadrado R cuadrado corregida

estimacioén
1 ,9922 ,985 ,980 10,28639

Nota a. Variables predictoras: (Constante), Fiabilidad
FFuente: datos obtenidos mediante el procesamiento de software SPSS.

Elaborado: por la responsable de la investigacién.

Tabla 63
Anova?
Modelo Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
Regresién 20724,198 1 20724,198 195,863 ,001P
1 Residual 317,429 3 105,810
Total 21041,627 4

Nota variable dependiente: grado de satisfaccion y variables predictoras: (constante),
fiabilidad
FFuente: datos obtenidos mediante el procesamiento de software SPSS.

Elaborado: por la responsable de la investigacion.
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Se obtiene que el valor Sig es p=0,001 < 0,05, lo cual indica que existe un

modelo de regresion lineal simple.

Tabla 64
Coeficientes de regresion lineal®
Coeficientes no  Coeficientes Intervalo de confianza
estandarizados tipificados ] de 95,0% para B
Modelo t Sig.
Error Limite Limite
. Beta ] ) ]
tip. inferior  superior
(Constante) -10,129 7,547 -1,342 272 -34,147 13,889
Fiabilidad 1,138 ,081 ,992 13,995 ,001 879 1,396

Nota a. Variable dependiente: grado de satisfaccion.
Fuente: datos obtenidos mediante el procesamiento de software SPSS.
Elaborado: por la responsable de la investigacion.

Ecuacion de Regresion Lineal: Y = Bo+ p1 X
Reemplazando:|Y=-10,129 + 1,138 X

Esta ecuaciéon indica que por cada punto asignado a la dimension
Fiabilidad del modelo SERVQUAL, un punto sobre el nivel de la satisfaccion
del usuario externo aumenta en promedio 1,138.

Por otra parte, el modelo de regresion lineal se ajusta con minimos errores,
al observar que el coeficiente de regresion es 1,138, lo que implica que hay
evolucion del grado de la satisfaccion del usuario externo en funcién de la
dimension Fiabilidad del modelo SERVQUAL, con un coeficiente de
determinacion del 0.985, por lo que es un buen ajuste y por tanto, los residuos
son minimos. Ademas, al obtener f1# 0y el valor p — valor = 0,001 < 0,05,

entonces se debe rechazar Ho y aceptar Hi.

Conclusién: se acepta Hi: Fiabilidad es la dimension del modelo SERVQUAL
mas importante para la satisfaccion del usuario externo de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuestra Sefiora del Rosario
Ltda N° 222 — Cajabamba.
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Propuesta para la solucion del problema.

Al encontrar que fiabilidad es la dimension del modelo SERVQUAL més
importante para la satisfaccion del usuario externo de la COOPERATIVA con
un coeficiente de Correlacion de Pearson de 0.992, y cuenta con tres
indicadores “P3. Se resuelven en forma eficaz y sin errores cualquier
problema”, “P4. Los plazos de tramitacion son cumplidos en el tiempo
establecido” y “P5. EI comportamiento del personal transmite confianza a los
usuarios”; de los cuales el indicador P3 es el que presenta la mayor brecha con
el valor de -1,38; ademas, la dimension empatia es la segunda més importante
para la satisfaccion de los usuarios externos, es que se considerd realizar una
propuesta de mejora expresada en un “Manual de Atencidn al Usuario”.

Para lo cual, primero se detallara un plan de accion en donde se toma en
cuenta la definicion del equipo de trabajo, el cual estaria conformado por el
personal administrativo que tiene contacto directo con el usuario externo de la
COOPERATIVA, ademas de incluir un especialista en gestion por procesos
para obtener como producto el Manual de Atencidn al Usuario. Posteriormente,
se reunira al personal y se comunicara sobre el nuevo documento de gestion a
implementar. Ademas, se capacitaré a todos los miembros en el desarrollo de

sus funciones y se realizara un seguimiento y verificacion de los mismos.
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Tabla 65
Plan de accion

TESIS UNC

PLAN DE ACCION

MANUAL DE PROCEDIMIENTO

Objetivo estratégico.

Mejorar la atencién al usuario externo de la COOPERATIVA.
Lider del proyecto.

Jefe de Recursos Humanos

Participantes del proyecto.

Personal del Area de Informes, Area de Créditos y Area de Caja.

FACTORES DE ANALISIS

IMPACTO EN INDICADORES

Situacion inicial.

Los colaboradores realizan sus actividades conforme al dia a dia sin guiarse de un documento de gestion.

Alcance.

Abarcar el espacio geografico de la cooperativa

Temas de analisis.

Ordenamiento de las actividades basado en un enfoque de procesos.
Referencias.

Mapa de Procesos.

Restricciones.

Recursos financieros y recursos humanos.

Mejorar el desempefio de cada colaborador.
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TESIS UNC

Cronograma 0 Producto entregable
Fases & Ter. 2do. Presupuesto
PE ENE. FEB. MAR. ABR. MAY. JuN. CUMPL. . :
Trim. Trim.

FASE 1. Inicio del plan S/. 850

P 10% -
Act. 1. Definicion del equipo de trabajo. £ -
Act, 2. Recopilacion y ordenamiento de P - 20% -
actividades por puesto. E

P 30%
Act. 3. Elaboracion de procedimientos. £ - -
Act. 4. Elaboracién del Manual de Atencién P _ 70% _
al Usuario. E
FASE 2. Desarrollo del plan S/. 2000
Act. 1. Comunicacion del Manual de P - 80%
Atencion al Usuario. E
Act, 2. Capacitacion de colaboradores que P - 90%
intervienen con los usuarios externos. E

P 100%
Act. 3. Seguimiento y verificacion. £ -

% Cumplimiento General 100% Total Ppto. S/. 2850

Elaborado: por la responsable de la investigacion.

Pégina | 147



& UNIVERSIDAD

NACIONAL DE TESIS UNC

CAJAMARCA

Norte de la Universidad Peruana

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

NUESTRA SENORA DEL ROSARIO LTDA N°222 - CAJABAMBA

MANUAL DE ATENCION AL USUARIO

CODIGO
COOPERATIVA-MAU-01

MANUAL DE

ATENCION AL USUARIO

ELABORADO POR:
BACH. GLADYS JHOSELYNE CASTILLO MORENO

PAGINA 01

Pagina | 148




& UNIVERSIDA

D

NACIONAL DE TESIS UNC

CAJAMARCA
Norte de la

Universidad Peruana

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO
NUESTRA SENORA DEL ROSARIO LTDA N°222 - CAJABAMBA

) cODIGO
MANUAL DE ATENCION AL USUARIO COOPERATIVA-MAU-01
INDICE
CAPITULO 1. MANUAL DE ATENCION AL USUARIO........ccceevueeeun... PAGINA 03
1.1. FInalidad. . ..oooneee e PAGINA 03
1.2 BaSEIEGAL......oiee i PAGINA 03
1.3. Manual de atencion al USUATIO. ....ooeeee ettt PAGINA 04

1.4. Lineamientos generales sobre la atencion al usuario...............cccoc..........PAGINA 04

1.5. Descripci

6n del funcionamiento del MAU..............ooeeeeeiveee. . PAGINA 05

1.6. Mecanismos y procedimientos para cumplir objetivos....................... PAGINA 06
1.7. Responsabilidades de areas involucradas...................ococoviiiiiinn, PAGINA 07
1.8. Oficial de atencion al USuario.............cccoeveiuinininiiiine e, PAGINA 08
1.9. Canales de COMUNICACION. ....... ..ot PAGINA 09
1.10. Politica de capacitacién sobre el MAU ... PAGINA 10
CAPITULO 2. ATENCION DE QUEJAS Y RECLAMOS.....cccvueeeeeeennnnne PAGINA 11
2.1 ODJELIVO. ..t PAGINA 11
2.2, GeNeralidades. .............ouueee i PAGINA 11
2.3, DISPOSICIONGS. ...t PAGINA 11
2.4.  Politica de atencion de quejas y reclamos.................ccoooiiiiiiiinn.. PAGINA 12
2.5. Plazo de atencién de quejasy reclamos...............ocoeviviiiiiiiininennnn, PAGINA 13
2.6, Medios de rESPUESTA. . ........ceveeeeeeee e PAGINA 14
2.7. IMPUNACIONES. ...\ttt et e e e eeeaeeas PAGINA 15
2.8. Formulario de atencion virtual.................ooooiiiiiiiii e PAGINA 16
2.9. Libro de reclamaciones. ..........c.oveviriniiiiiie e PAGINA 17
CAPITULO I1l. MAPEO DE PROCESOS....cccueeerereereneeersnneersnnnenen. PAGINA 20
3.1. Disposiciones generales. ........c.o.vveiriiii i, PAGINA 20
3.2. Disposiciones eSPecifiCas. .........vvvveririiiiie e PAGINA 22
3.3, Responsabilidad................oooiiiiii PAGINA 25
ELABORADO POR:
BACH. GLADYS JHOSELYNE CASTILLO MORENO PAGINA 02

Pagina | 149




=S UNIVERSIDAD

NACIONAL DE TESIS UNC

CAJAMARCA

Norte de la Universidad Peruana

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO
NUESTRA SENORA DEL ROSARIO LTDA N°222 - CAJABAMBA

CODIGO

MANUAL DE ATENCION AL USUARIO COOPERATIVA-MAU-01

1.1.

1.2.

CAPITULO 1. MANUAL DE ATENCION AL USUARIO

Finalidad

El presente Manual tiene como finalidad constituirse en un documento de gestion

que oriente a los directivos y colaboradores de la cooperativa, en la ejecucion

actividades especificas y procedimientos que sirvan como guia operativa. Ademas,

busca responder a las necesidades de los usuarios externos, brindar un servicio de

calidad y lograr el involucramiento de todo el personal en la solucion de sus consultas,

quejas y reclamos.

Base legal

v

AN N N N YN

Carta Circular N°001-2006 Transparencia en la informacion.

Carta Circular N°101-2002-GG Tratamiento de las quejas y reclamos.

Circular SBS G-146-2009 Servicio de Atencion a los Usuarios.

Decreto Supremo No. 011-2011-PCM Reglamento de Libro de Reclamaciones.
Ley N° 26702, Ley General del Sistema Financiero y del Sistema de Seguros.
Ley Nro. 29888, Caodigo de Proteccion y Defensa del Consumidor.

Resolucion S.B.S. N° 3199 -2013 EIl Superintendente de Banca, Seguros y
Administradoras Privadas de Fondos de Pensiones, la cual resuelve Aprobar el
Reglamento de Transparencia de Informacion y Contratacion de Seguros,
especificamente en el TITULO VIII: Sistema de atencion al usuario y oficial de

atencion al usuario.

BACH. GLADYS JHOSELYNE CASTILLO MORENO
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1.3.

1.4.

Manual de atencion al usuario

Cualquier tipo de empresa debe contar con un adecuado manual de atencion al
usuario que permita brindar un servicio de calidad, consistente con las politicas
generales que haya establecido, en observancia de las disposiciones legales vigentes
que genere obligaciones a las empresas. Y en ese sentido, segun la Carta Circular N°
001- 2016, las cooperativas mediante su personal, debe brindar atencién a sus socios,
aclarando sus dudas respecto a las tasas de interés, comisiones, gastos, servicios,
procedimientos de reclamos y cualquier otra disposicion que genere obligaciones.

Ademas, el manual de atenciédn al usuario debe ser concebido por la cooperativa
como un componente importante de su cultura organizacional, debe responder a su

entorno y adecuarse a la naturaleza y complejidad de su mercado objetivo.

Lineamientos generales sobre la atencién al usuario

v Los usuarios pueden presentar los reclamos mediante una comunicacion escrita,
de manera presencial o correo electronico, asi como a través de una llamada
telefonica.

v' Los reclamos, consultas y quejas seran respondidos dentro de los plazos
establecidos en el Manual de Atencién al Usuario.

v Los reclamos que no cuenten con la documentacion requerida seran resueltos
como “improcesables”. Esta situacion da lugar al envio de una comunicacién al
usuario en la que se indique la documentacion, explicacidn o evidencias que debe
hacer llegar de manera complementaria para la reevaluacion del caso.

v Los usuarios tienen el derecho de presentar impugnaciones a los reclamos
resueltos desfavorablemente.

ELABORADO POR:
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v' Las comunicaciones de respuesta de reclamos deben ser firmadas por un
funcionario autorizado segun sea el caso.

v La cooperativa estad en la obligacion de garantizar la atencién preferente de
gestantes, nifias, nifios, adultos mayores y personas con discapacidad, en todos
los canales de atencidn con que cuente, debiendo facilitar al usuario todos los
mecanismos necesarios para denunciar el incumplimiento de la Ley N° 29888
Cadigo de Proteccion y Defensa del Consumidor bajo responsabilidad.

1.5.  Descripcion del funcionamiento del MAU

El Manual de Atencién al Usuario de la cooperativa se compone por:

Personas Canales Procesos

+ Capacitadas. * Presencial. « Sistema de soporte.
« Competentes. » Telefdnico. » Eficientes y eficaces.

 Enfoque de servicio. « Virtual (pagina web o « Controlados.
email).
« Escrito (formularios,
oficios,
comunicaciones de
usuarios Libro de
Reclamaciones).
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1.6.

Mecanismos y procedimientos para cumplir objetivos

Mensualmente se realizaran reuniones de Gestion de Reclamos y Calidad con la
participacion de la Gerencia y Jefaturas, en esta instancia se informaran los resultados
obtenidos en base a las estadisticas e indicadores establecidos y se desprenden
acciones de mejora a considerar como actividades o grandes proyectos, segun
corresponda.

Se debera implementar una Area de Servicio de Atencion al Usuario la cual
tendrd& como objetivo enviar trimestralmente a la SBS, dentro de los 15 dias
calendario, posteriores al cierre del trimestre respectivo y por medio escrito utilizando
el Reporte N° 24 “Informacion de Reclamos Recibidos de los Usuarios” (Anexo II) y
el Reporte N° 24-B “Detalle de otras operaciones, servicios y/o product0s Yy 0tros
motivos de reclamo” (Anexo III), segln la Circular SBS G-146/2009.

El Reporte N° 24 detallara lo siguiente:

v" Numero de reclamos recibidos durante el trimestre por cddigos y motivos
(en tramite por plazos)

v" Numero de reclamos absueltos en el trimestre a favor de la cooperativa 'y a
favor del usuario (por plazos)

v" Nlmero de reclamos impugnados.

v Dias en que los reclamos han sido atendidos segun los siguientes intervalos
establecidos: (1 a 15 dias, 16 a 30 dias, 31 a 60 dias y méas de 60 dias)

v" Total de reclamos atendidos en el trimestre.

v' Total de reclamos pendientes (incluyendo los reclamos pendientes de
atencion de trimestres anteriores al reporte)

v Total nimero de operaciones del periodo.

ELABORADO POR:
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1.7.  Responsabilidades de areas involucradas
El Manual de Atencion al Usuario se materializard a través de las siguientes
areas, cuya finalidad y funciones se describen a continuacion:
a. Asamblea General de Delegados y Gerencia General.

La Asamblea General de Delegados es responsable del establecimiento de las
politicas y procedimientos generales que permitan a la cooperativa contar con un
manual de atencion al usuario adecuado.

La Gerencia General seré responsable de coordinar con el Oficial de Atencion
al Usuario, la implementacion de las medidas que sean necesarias para que el
funcionamiento del manual de atencién al usuario se ajuste a las politicas
generales establecidas por la Asamblea General de Delegados, segtn los términos
que se indican en la Resolucion SBS N° 3199-2013 (Reglamento de transparencia
de informacion y contratacion de seguros).

Asimismo, la Gerencia serad responsable de asignar los recursos humanos,
técnicos y logisticos que permitan al Oficial de Atencidn al Usuario cumplir con

sus funciones.

b. Servicio de Atencion al Usuario (SAU)

Como me menciond anteriormente es necesario la implementacion del Area
de Servicio de Atencion al Usuario, la cual estaria encargada de recibir,
investigar, y dar respuesta a las consultas, reclamos y quejas presentadas por los
usuarios externos y de ser el caso, derivarlos a las areas responsables para su
evaluacion y resolucién, debiendo velar por el cumplimiento de plazos maximo
establecidos para su atencidn, asi como la calidad y sustento de las respuestas
brindadas a los usuarios. El area de Servicio de Atencion al Usuario centralizara

toda la informacidn estadistica de la atencion de quejas, reclamos y consultas.

ELABORADO POR:
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web la informacion estadistica de los reclamos presentados por el usuario.

c. Oficina de Informes.
Gestiona las comunicaciones de los usuarios con los procesos de captaciones
de ahorro o crédito que mantienen con la cooperativa. Ademas, provee de

informacion al area del SAU para resolucion de quejas, reclamos o consultas.

d. Gerencia Legal
Es el area encargada de dar el soporte legal a las diferentes areas de la
cooperativa sobre los asuntos vinculados a sus operaciones y sus fines, con el

proposito de regirse acorde al marco legal vigente.

1.8.  Oficial de atencion al usuario
El oficial de atencion al usuario sera el funcionario encargado de velar por la
implementacién y cumplimiento de las politicas y procedimientos generales
establecidos por la cooperativa, asi como por el cumplimiento de todas las normativas
que sustenten el manual de atencion al usuario. Dicho oficial debera coordinar con la
Gerencia General los mecanismos y acciones que deberdn implementarse para el
adecuado funcionamiento del manual de atencidn al usuario.

Las funciones del oficial de atencion al usuario segun la Resolucion S.B.S. N°
3199 -2013 EIl Superintendente de Banca, Seguros y Administradoras Privadas de
Fondos de Pensiones son las siguientes:

v Velar por laimplementacion y el cumplimiento de las normas vigentes en materia
de transparencia de informacion y atencién al usuario y demas disposiciones

establecidas por la Superintendencia.

ELABORADO POR:
BACH. GLADYS JHOSELYNE CASTILLO MORENO

PAGINA 08

Pagina | 155



W UNIVERSIDAD

SR TESIS UNC

Norte de la Universidad Peruana

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO
NUESTRA SENORA DEL ROSARIO LTDA N°222 - CAJABAMBA

CODIGO

MANUAL DE ATENCION AL USUARIO COOPERATIVA-MAU-01

1.9.

v

v

Velar porque el area de atencion de reclamos se encuentre debidamente
implementada y con mecanismos adecuados para la absolucién de sus reclamos.
Coordinar con las demés areas de la cooperativa la implementacion de las
politicas y procedimientos para el funcionamiento del manual de atenciéon al
usuario y su debido cumplimiento.

Proponer medidas que permitan a la cooperativa mejorar el funcionamiento del
sistema de atencion al usuario y sus elementos minimos.

Verificar que los medios de difusion de informacion sobre los productos y
servicios brindados por la cooperativa cumplan con la normativa vigente.
Verificar que el personal encargado de brindar asesoria a los usuarios con
relacion a los productos y servicios que brinda la cooperativa cumpla con los
requerimientos de capacitacion.

Proponer el establecimiento de mecanismos de coordinacién con el personal para
la adecuada atencion de las consultas y reclamos presentados por los usuarios a

quienes se les hubiesen presentado problemas.

Canales de comunicacion

a.

Comunicacion entre areas.
Los canales de comunicacion formales entre las areas involucradas en la
atencién al usuario se dan a través de correos electronicos, reuniones, los

manuales de procedimientos y entre otras comunicaciones.

BACH. GLADYS JHOSELYNE CASTILLO MORENO
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b. Comunicacién con los usuarios.

reclamos a través de cualquiera de los siguientes canales:

Armas.

Mediante comunicacion escrita (Libro de Reclamaciones).
Pagina web, www.cacnsr.com.pe.

Correo electronico, informes@cacnsr.com.pe.

Linea telefonica, telefax: 076-551071.

IR NERN

1.10. Politica de capacitacion sobre el Manual de Atencion al Usuario

y requerimientos.

practico y participativo.

es de 14 a 20.

Dirigido a:
v" Personal de la oficina de Informes.
v" Personal de Créditos.

v Personal de Caja.

Los usuarios pueden presentar sus consultas, insatisfaccion, quejas y

v" Presencialmente a través de la oficina ubicada en Jr. Grau N° 709-Plaza de

Esta actividad consiste en garantizar que la politica de capacitacion se lleva a
cabo de manera rigurosa logrando el entrenamiento y actualizacién constante del
personal que brinda informacion a los usuarios, tanto en temas de productos y

servicios que brinda la cooperativa como en el procedimiento de atencién de reclamos

La metodologia utilizada es a través de talleres presenciales con un enfoque

Con la finalidad de garantizar el aprovechamiento de los contenidos de las
capacitaciones, se realizaran pruebas individuales calificadas, cuya nota aprobatoria

ELABORADO POR:
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2.1.

2.2.

2.3.

CAPITULO 2. ATENCION DE QUEJAS Y RECLAMOS

Objetivo
Establecer el proceso general para la atencion de quejas y reclamos presentados

por los usuarios externos en la cooperativa.

Generalidades

Es deber de la cooperativa implementar mecanismos que faciliten el logro de los
objetivos a través de instrumentos de control operacional, tal como lograr el maximo
de satisfaccion de los usuarios externos en los servicios que brinda, por lo que es
conveniente reglamentar el proceso de recepcion y atencion de reclamos y quejas que
presenten los usuarios externos por la atencion, servicios y otros que reciben de la
institucién, proceso que involucra la sustentacion, verificacion y absolucion de los

reclamos presentados y eventualmente la aplicacion de medidas disciplinarias.

Disposiciones

v' De conformidad a lo dispuesto en la Ley General de Cooperativas, las
organizaciones cooperativas se constituyen con la finalidad de procurar mediante
la ayuda mutua de sus miembros el servicio inmediato de éstos, constituyendo
por tanto el servicio al asociado el fin supremo de la entidad, por lo que es deber
de todos cautelar su eficiente y oportuna prestacion.

v Que parael logro de la eficiencia y eficacia se requiere implementar medidas que
garanticen la adecuada atencién de las quejas y reclamos de los usuarios

externos.
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MANUAL DE ATENCION AL USUARIO

para elevar a las instancias correspondientes, sus quejas y reclamos, por los actos

administrativos o acciones de los directivos y trabajadores de la cooperativa.

v’ “QUEJA”.- El recurso que presenta un usuario externo contra un acto derivado
de un procedimiento regular por los servicios que brinda la cooperativa, y que

tiene como finalidad el invalidar una decisién determinada.

v “RECLAMO”.- El reclamo tiene por objeto el solicitar la intervencion de la
instancia superior por el trato inadecuado o lesivo a los intereses de un usuario

externo que realice un directivo, funcionario o trabajador de la institucion.

2.4.  Politica de atencidn de quejas y reclamos

v Brindar a los usuarios externos los canales de atencién que les permitan un
adecuado acceso a la informacion para que efectden quejas, reclamos, consultas
y sugerencias lo cual contribuye a mejorar la calidad de los servicios.

v Brindar informacién certera y oportuna a los usuarios externos sobre sus
consultas, asi como sobre el estado y resultado de sus reclamos, utilizando los
canales previstos en el procedimiento.

v Adoptar las medidas correctivas que permiten superar las deficiencias que se
evidencien de la absolucion de reclamos y consultas.

v Ofrecer procedimientos para la atencién de reclamos que contemplan plazos
razonables, asi como la adecuada participacion de las areas involucradas para su

resolucion.

ELABORADO POR:
BACH. GLADYS JHOSELYNE CASTILLO MORENO

PAGINA 12

Pagina | 159



& UNIVERSIDAD

NACIONAL DE TESIS UNC

> H CAJAMARCA

Norte de la Universidad Peruana

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO
NUESTRA SENORA DEL ROSARIO LTDA N°222 - CAJABAMBA

CODIGO

MANUAL DE ATENCION AL USUARIO COOPERATIVA-MAU-01

2.5.

v’ Registrar todas las quejas y los reclamos que ingresan por los canales de atencion
disponibles.

v' Garantizar soluciones oportunas y adecuadas a los reclamos que se presentan y
velar porque las respuestas se encuentren debidamente fundamentadas de
acuerdo a la normatividad vigente.

v’ Elaborar y poner a disposicion del pablico informacién relativa a las preguntas,

consultas, asi como a las estadisticas referidas a los reclamos presentados.

Plazo de atencion de quejas y reclamos

El usuario externo que se considere afectado por un procedimiento inadecuado o
recibiera un trato indebido, se encuentra facultado para presentar la queja o reclamo
segun corresponda dentro de las cuarenta y ocho (48) horas de producido el acto o
incidente; deberad presentar su recurso ante la Gerencia para el trdmite respectivo
detallando lo acontecido o sustentando la improcedencia del acto administrativo
impugnado; contra lo resuelto por la instancia correspondiente, procede recurso de
revision que sera resuelta por la instancia superior, el plazo para interponer la revision
es de setenta y dos (72) horas después de notificado con resuelto por la instancia
correspondiente; con lo que se resuelva en la instancia de revisién queda agotada la
via administrativa. Para la presentacion del reclamo, el usuario podré utilizar una
solicitud simple donde se identifique claramente al titular y se exponga los motivos
del reclamo.

La cooperativa tiene la obligacién de entregar al solicitante, un cédigo Unico que
evidencie la entrega y recepcion del mismo asi como la confirmacion sobre el plazo
maximo en la que dard respuesta al reclamo. Del mismo modo debe informar los
canales a los cuales podra acudir el solicitante para realizar consultas sobre el proceso

de la absolucién del reclamo.
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2.6.

El usuario externo debe elegir el medio que utilizara la cooperativa para
responder el reclamo, pudiendo ser por escrito, correo electronico o telefonicamente.

El reclamo que se registre en el Libro de Reclamaciones determina la obligacion
de la cooperativa de cumplir con atenderlo y darle respuesta en un plazo no mayor a
treinta (30) dias calendario. Dicho plazo puede ser extendido por otro igual cuando la
naturaleza del reclamo lo justifique, situacion que es puesta en conocimiento ante la
culminacion del plazo inicial, de conformidad con lo establecido en el articulo 24 de
la Ley N° 29571, Codigo de Proteccion y Defensa del Consumidor; o norma que la
modifique o sustituya.
No puede condicionarse la atencidn de los reclamos de los usuarios al pago previo del
producto o servicio materia de dicho reclamo o del monto que hubiera motivado ello,

o de cualquier otro pago.

Medios de respuesta

La atencion de las quejas y reclamos se realiza en forma integral sin perjuicio de
las atribuciones que le corresponde a cada 6rgano y son atendidas, en el siguiente
orden por instancia.
e Las de caracter operativo y/o administrativo, por:

v Gerencia

v Consejo de Administracion.
e Las de caracter asociativo, por:

v Consejo de Administracion.

v' Asamblea General.
e Las que se interpongan contra los consejos, por:

v Asamblea General.
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2.7.

En el trdmite de las quejas o reclamos no procede el silencio administrativo
negativo, por lo que el usuario externo se encuentra en la obligacion de respetar los
plazos y resoluciones que deberan emitir las instancias correspondientes. Agotada la
via administrativa dentro de la institucion recién procedera la interposicion de
denuncias ante las autoridades administrativas correspondientes. Contra lo resuelto
en Gltima instancia para los casos de indole operativo no procede recurso ni denuncia
alguna, constituyendo lo resuelto cosa juzgada.

En los casos que procede la interposicion de denuncias ante las autoridades
competentes, y de ratificar estas lo resuelto por las instancias administrativas de la
cooperativa, el usuario externo denunciante serd pasible de sanciones por actuar
contra los intereses de la institucion.

Los recursos que deban ser resueltos por la Asamblea General serén vistos en la
Asamblea General Ordinaria, salvo el caso previstos por el Estatuto de la cooperativa.

Las quejas y reclamos que fueran declarados fundados daran origen a la
aplicacion de medidas disciplinarias contra los trabajadores o directivos implicados,

sanciones que seran aplicadas por las instancias correspondientes.

Impugnaciones

Los usuarios externos que se sientan afectados con los acuerdos de exclusion
adoptados por el Consejo podran interponer recursos de apelacion ante el mismo
Consejo para que se eleve a la Asamblea General Ordinaria para su resolucion final,
el recurso debera ser adecuadamente sustentado y con las pruebas que fundamenten
su pretension, sin cuyo requisito no sera admitido. Lo que resuelva la Asamblea

General constituye cosa juzgada y queda agotada la via administrativa.
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Formulario de atencion virtual
En este formulario registra la consulta, reclamo o queja. Para efectos de atender
el requerimiento de manera adecuada es necesario proporcionar los datos basicos
solicitados para poder atender al usuario externo.
Es necesario conocer los conceptos basicos del tipo de requerimiento:
v Consulta: manifestacion que el usuario realiza sobre alguin producto o servicio
que brinda la cooperativa.
v" Reclamo: manifestacion que el usuario realiza relacionada al servicio de su
atencion.
v" Queja: manifestacion que un usuario realiza, donde expresa su inconformidad

respecto a temas de su atencién por parte de la cooperativa.

FORMULARID DE ATENCIGN VIRTUAL

TS k15 CAMPas Marca
echa: B )

—seleccione tipo de consulta— T

Agencia: —seleccions agencia—- T

Elegir departamento... T

Elegir provincia... ¥ | Elegir distrito... ¥ | (*)

—seleccione medio de respuesta— T

—seleccione sies socio— J
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2.9.  Libro de reclamaciones
La cooperativa cuenta con un Libro de Reclamaciones, el cual se encuentra a
disposicion de los usuarios externos en las diferentes agencias con las que cuenta.
v’ Caracteristicas del Libro de Reclamaciones.
Segun el articulo 4° del DS N°011-2011-PCM sefiala las caracteristicas del
Libro de Reclamaciones, en el cual menciona que cualquier tipo de
establecimiento comercial abierto al publico deberd contar con un Libro de
Reclamaciones, de naturaleza fisica o virtual. Los proveedores que, ademas del
establecimiento comercial abierto al pablico utilicen medios virtuales para la
venta de bienes y/o prestacion de servicios, deberdn implementar,
adicionalmente, un Libro de Reclamaciones de naturaleza virtual, el cual debera
ser accesible para el consumidor en el mismo medio virtual empleado.
Si el Libro de Reclamaciones es de naturaleza fisica, deberd contar con
Hojas de Reclamaciones desglosables y autocopiativas, debidamente numeradas.
Si el Libro de Reclamaciones es de naturaleza virtual, debera permitir que el
consumidor imprima gratuitamente una copia de su Hoja de Reclamacion virtual
luego de haber registrado su queja o reclamo y adicionalmente, de requerirlo, que
reciba una copia de su Hoja de Reclamacion virtual en el correo electronico que

para dichos efectos proporcione dicho consumidor.

v’ Caracteristicas de la Hoja de Reclamacién.
En el articulo 5° del DS N°011-2011-PCM se sefiala las caracteristicas de
la Hoja de Reclamacion, las cuales son: cada Hoja de Reclamacion de naturaleza
fisica debera contar con al menos tres (3) hojas autocopiativas.
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La primera de las cuales sera obligatoriamente entregada al usuario al

momento de dejar constancia de su queja o reclamo, la segunda quedara en

posesion de la cooperativa y la tercera sera remitida o entregada al INDECOPI

cuando sea solicitada por éste.

natu

Las Hojas de Reclamaciones, tanto de los Libros de Reclamaciones de

raleza fisica como virtual, deberdn contener como minimo la siguiente

informacion consignada:

v

\

Denominacion que permita identificar claramente a la Hoja de Reclamacion
como tal.

Numeracion correlativa y codigo de identificacion.

Fecha del reclamo o queja.

Nombre del proveedor y direccion del establecimiento donde se coloca el
Libro de Reclamaciones.

Nombre, domicilio, numero de documento de identidad, teléfono y
correo electronico del usuario reclamante.

Nombre, domicilio, teléfono y correo electrénico de uno de los padres o
representantes del consumidor, en caso se trate de un menor de edad.
Identificacidn del producto o servicio contratado.

Detalle de la reclamacidn en el espacio fisico para que el proveedor anote
las acciones adoptadas con respecto a la queja o reclamo.

Firma del Consumidor. En el caso del Libro de Reclamaciones virtual
el proveedor debera implementar mecanismos que reemplacen la firma
del consumidor pero que acrediten que se encuentra conforme con los
términos de su reclamo o queja.

En caso que el usuario no consigne de manera adecuada la totalidad de la

informacidn requerida como minima, se considerara el reclamo o queja como no

puesto.

BACH. GLADYS JHOSELYNE CASTILLO MORENO
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Formato de Hoja de Reclamacion del Libro de Reclamaciones

LIBRO DE RECLAMACIONES HOJA DE RECLAMACION

FECHA:| [DIA] [MES] [ANO] [N° 000000001-2016]
[NOMBRE DE LA PERSONA NATURAL O RAZON SOCIAL DE LA PERSONA JURIDICA]

[DOMICILIO DEL ESTABLECIMIENTO DONDE SE COLOCA EL LIBRO DE RECLAMACIONES]

1. IDENTIFICACION DEL CONSUMIDOR RECLAMANTE

NOMBRE:
DOMICILIO:

DNI / CE:; TELEFONO/ E-MAIL:
YN Y YIS I=I=H[PARA EL CASO DE MENORES DE EDAD
2. IDENTIFICACION DEL BIEN CONTRATADO
PRODUCTO DESCRIPCION:
SERVICIO

3. DETALLE DE LA RECLAMACION RECLAMOL | | QUEJAZ |
DETALLE:

FIRMA DEL CONSUMIDOR

4. ACCIONES ADOPTADAS POR EL PROVEEDOR

DETALLE:

FIRMA DEL PROVEEDOR
(OPCIONAL)

1RECLAMO: Disconformidad relacionada 2QUEJA: Disconformidad no relacionada a los productos
a los productos o servicios. 0 servicios; sino, malestar o descontento respecto a la

atencion al pablico.
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3.1. Disposiciones generales

MANUAL DE ATENCION AL USUARIO

En el presente Manual se conceptualizard y describird los procesos, desde el
alineamiento a sus objetivos estratégicos hasta la identificacion de las areas responsables
de gestionarlos.

El presente Manual presenta el siguiente marco conceptual para los procesos operativos
de la cooperativa:
3.1.1. Mapa General de Procesos.

En este apartado se establecen, modelan y definen los procesos esenciales
de la cooperativa. Para la elaboracion del presente Mapa, se identificaron los
siguientes procesos, los mismos que componen el sistema de gestion de la
cooperativa. Estos procesos se clasifican de acuerdo a su propdsito en:

Figura 34

Mapa general de procesos

Macro-procesos Estratégicos
Gestion Estratégica Control Interno Desarrollo Institucional Comunicacion
Corporativa
Macro-p rocesos Operativos
» T e N 3
L Resanoloe N Captaciones AN S
5 productos y . \ 2
8 ‘ s servicios AN %N Atencién o g
5 Qo Y Colocaciones S al > - g
2 > . // // o ﬁ 2
= $ Gestion i K4 usuario ] =]
E comercial , Senvicios % ‘5
] ’ ’ o
[} £ 4
o
2 Inversiones
Macro-procesos de Soporte
Gestion Logistica Gestiéon de RRHH Gestién de Recuperaciones
Gestién Presupuestal Gestién Contable Gestién Financiera
Gestion Documentaria  Gestion de TIC Asesoria Juridica
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v’ Clasificacion de los Macro-procesos.

Macro-procesos estratégicos: Son aquellos procesos que estan vinculados al

ambito de las responsabilidades de la direccion. Se refiere fundamentalmente a
los procesos de planificacion, direccion vy relacionados a factores claves o
estratégicos. Los macro- procesos estratégicos son los siguientes:

MPEOQ1. Gestion estratégica.

MPEO2. Control interno

MPEO3. Comunicacion corporativa

MPEO4. Desarrollo institucional

Macro-procesos operativos: son aquellos procesos relacionados con la

realizacion del producto y/o prestacion del servicio. Son también denominados
procesos core, por cuanto se vinculan de manera directa con la mision de la
organizacion. Los macro-procesos definidos son los siguientes:

MPOOL1. Desarrollo de productos y servicios

MPOO02. Gestion comercial

MPOO03. Captaciones

MPOO04. Colocaciones

MPOO5. Servicios

MPOO6. Inversiones

MPOOQ7. Atencion al usuario

Macro-procesos de soporte: son aquellos procesos cuya misién es sustentar

principalmente a los procesos operativos. Se refieren también a procesos
relacionados con recursos y prestacion de servicios internos. Los macro-procesos
definidos son siguientes:
MPSO01. Gestién Logistica
MPS02. Gestién Presupuestal
MPSO03. Gestion Documentaria
ELABORADO POR:
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MPSO04. Gestion de Recursos Humanos

MPSO05. Gestion Contable

MPS06. Gestion de Tecnologias de Informacion
MPSQ7. Gestion de Recuperaciones

MPS08. Gestion Financiera

MPS09. Asesoria Juridica

3.2. Disposiciones especificas
En este apartado se especificara y caracterizara exclusivamente el macro-
proceso operativo de atencion al usuario identificado en el mapa de procesos.
3.2.1. Atencion al usuario (MPOQ7).
a. Definicion.

El macro-proceso, tiene por finalidad la entrega de los productos y
servicio al usuario a través de sus diferentes canales de atencion;
asimismo la atencién del servicio post-venta y el seguimiento del usuario.

b. Lider del Macro-Proceso.

Gerencia General.

c. Coparticipes.

Departamento de riesgos, departamento de operaciones y captaciones

y departamento de créditos y cobranzas.
d. Objetivo del Macro-proceso.

Gestionar integralmente las actividades de seguimiento al usuario
(servicio post-venta), entre otras actividades debera dar tramite
oportuno a las diferentes partes involucradas, de las solicitudes
internas y externas como peticiones, quejas, reclamos, derechos de

peticién, de acuerdo a las disposiciones legales vigentes.
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€.

iv.

Caracterizacion del Macro-Proceso

i. Entradas:

v
v
v
v

Estrategias y politicas de atencion al usuario.
Solicitudes de servicio
Solicitudes de sugerencias y reclamos

Formulario de atencioén virtual

Normas (externas)

v

v
v
v
v

Ley General de Instituciones Bancarias, Financieras y de
Seguros. Ley N° 26702

Ley del Silencio Administrativo. Ley N° 29060

"Codigo de Proteccion y Defensa del Consumidor"
INDECORPI. Ley N° 29571

"Ley Complementaria a la Ley de proteccion al
Consumidor en Materia de Servicios Financieros" — SBS. Ley
N° 28587

Resolucion S.B.S. 816-2005 Reglamento de Sanciones

Decreto Supremo 006-2009-PCM, TUO de la Ley del Sistema
de Proteccion al Consumidor.

Circular S.B.S. N° G 146-2009 Servicio de Atencion a los
Usuarios — SBS

Recursos

Infraestructura operativa
Personal especializado
Equipos de computo y software especifico

Formularios y documentacion predefinidos

Identificacién de riesgos

v

Acciones concretas para mayor fidelizacion de usuarios.
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v.  Salidas
v Informes de productos y servicios atendidos.
v"Informes del servicio post-venta.
v"Informe de los clientes por tipo canal de atencién.
v Informe de colas y tiempo de espera.

Vi. Indicadores de desempefio

v Numero de operaciones efectuadas en los canales de atencidn
versus total de reclamos presentados.
v Tiempo de realizacion por tipo de servicio y por tipo de canal.

v Costo de atencion del servicio por producto o servicio.

f. Despliegue del Macro-Proceso

Cadigo Proceso Responsable Descripcion

MPOO07.1 | Identificacion y  Gerencia | Se realizan las operaciones en el
procesamiento General canal de atencion solicitadas por el
usuario, como principales actividades
se tiene la identificacion plena del
usuario y el posterior procesamiento de

_ la aneraciédn en el resnectiva canal
MPOOQ7.2 | Seguimiento Departamen | Proceso por el cual se establecen los

Post - Venta to de | mecanismos de comunicacion con el
operaciones | usuario, abriendo la posibilidad de
y mantener un contacto mas directo
captaciones | ofreciéndole nuevos productos y
y servicios o recogiendo de él sus

denartament necesidades v nreferencias. es decir se
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3.3. Responsabilidad
a. Del lider del Macro-proceso.
v" Gestionar el macro-proceso orientado a lograr objetivos y metas establecidas.
v" Realizar el seguimiento y control de los indicadores del macro-proceso.
v’ Establecer mejoras al macro-proceso, en términos de calidad, eficiencia y
eficacia.
v" Gestionar los riesgos del macro-proceso y preparar la respuesta a los mismos.
v Implementar el enfoque de procesos en su integridad.

b. De los coparticipes.
v Asumir conjuntamente con el lider del macro-proceso el cumplimiento de
metas y la ejecucion de actividades que conduzcan al logro de los objetivos.

v" Identificar y mitigar los riegos del macro-proceso.

c. De las Unidades Organicas participantes en el proceso.
v Ejecutar las actividades y tareas del proceso, dentro de los parametros
establecidos.
v Tener el conocimiento del proceso y asumir los roles asignados al mismo.

v Involucrarse y comprometerse con los objetivos del proceso

d. De la alta direccion.
v’ Patrocinio y asignar los recursos requeridos al lider del proceso que le
permita lograr los objetivos y metas establecidas por cooperativa.
v’ Brindar las facilidades en la gestion orientada a los procesos.
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Costos de implementacion de la propuesta

Los costos de la propuesta ascendieron al monto de S/. 2, 850, que fueron
los gastos incurridos en los honorarios del especialista por hora 'y en el empleo
de utiles de oficina y refrigerios para el personal. Este monto es significativo,
ya que la propuesta fue un aporte de la investigadora en contribucién a la
cooperativa, ya que me permitié realizar la investigacion sin dificultades.

Beneficios que aporta la propuesta

La propuesta es un modelo basico que permitird a la cooperativa, tener
un protocolo de atencion a los usuarios, el cual muestra a la organizacion
desde un enfoque de procesos y detalla las actividades y funciones del
personal, las cuales deberan ser comprobadas por el jefe del area.

Mediante la aplicacion del Manual de Atencion al Usuario se espera
obtener una mejora en la percepcion del nivel de calidad del servicio en cuanto
a la predisposicion de atender consultas, quejas y reclamos por parte de los
usuarios externos, siendo un proyecto de mejora para el equipo de trabajo,
quienes pueden ir implementando otros proyectos, segun las necesidades de
los usuarios externos y consecuentemente una mayor demanda del servicio y

mayor posicionamiento de la cooperativa.
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Conclusiones

1.  Sedetermind que la dimension del modelo SERVQUAL maés importante para
la satisfaccion del usuario externo de la cooperativa es la fiabilidad, al obtener
que el coeficiente de correlacion de Pearson es igual a 0,992 (ver Tabla N°
50) y que el coeficiente de regresion lineal es 1,138 (ver Tabla N° 65), lo que
implica que hay evolucion del nivel de la satisfaccion del usuario externo en
funcion de la dimension Fiabilidad del modelo SERVQUAL.

2. Se evalu6 la calidad de servicio que los usuarios externos perciben en
comparacion con sus expectativas mediante la aplicacion de la cuestionario,
obteniendo el mayor valor de percepcion el indicador “P1. La limpieza en las
instalaciones es la éptima” con una media de 4,32 (ver Tabla N° 36) y la
menor percepcion el indicador “P15. Tiempo de espera es satisfactorio en la
atencion” con una media de 3,15 (ver Tabla N° 36). Por otro lado, el mayor
valor de la expectativa el indicador “P8. Personal se interesa por solucionar
problemas de los usuarios” con una media de 4,76 (ver Tabla N° 35) y la
menor expectativa el indicador “P17. La veracidad de la informacion de la
publicidad” con una media de 4,24 (ver Tabla N° 35).

3. Se analizé las brechas, obteniendo que en los 21 indicadores la expectativa
superar a la percepcion del usuario externo, de los cuales el indicador con
menor satisfaccion es “P15. El tiempo de espera es satisfactorio en la
atencion” con una brecha resultante de -1.56 (ver Tabla N° 37). Por otro lado,
el indicador con mayor grado de satisfaccion es “P17. La informacion de la

publicidad es veraz” con una brecha resultante de -0.01 (ver Tabla N° 37).

4.  Se identifico las dimensiones que el usuario externo mas valora, a través de
la Prueba Estadistica de la Correlacion de Pearson, obteniendo el mayor
coeficiente de correlacion de Pearson la dimension fiabilidad con un valor de
0,992 (ver Tabla N° 50); el coeficiente de correlacion de Pearson intermedio

la dimension seguridad con un valor de 0,950 (ver Tabla N° 58) y el menor
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coeficiente de correlacion de Pearson para la dimension elementos tangibles
con un valor de 0,892 (ver Tabla N° 46).

5. Se logro proponer un plan de accién que cuenta con dos fases las cuales
fueron detalladas en un cronograma, en la primera fase se elabor6
principalmente un Manual de Atencion al Usuario, y en la segunda fase es el
desarrollo del plan en el cual se comunicard el manual y capacitara a los
colaboradores, asimismo, se determiné el costo de la implementacion y los
beneficios que aporta esta propuesta para mejorar el calidad de los servicios
de la cooperativa.
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Recomendaciones

Se recomienda la aplicacion periddica del modelo SERVQUAL para determinar
la calidad del servicio en la cooperativa, tras la implantacion del Plan de Accién

propuesto.

Es recomendable conocer los elementos tangibles para mejorar la infraestructura

en temas de orden y limpieza.

Es recomendable conocer la fiabilidad del servicio que significa, que la
cooperativa cumpla sus promesas, en cuanto a la prestacion del servicio, solucion
de los problemas y funcionamiento de la misma, y asi incrementar la satisfaccion
del usuario externo de la cooperativa, tomando como indicadores los resultados
obtenidos, los cuales reflejan que es la dimension mas importante para su

satisfaccion.
Es recomendable saber la capacidad de respuesta para mejorar los procedimientos
de la cooperativa, basandonos en el Mapa General de Procesos y exclusivamente

en el macro-proceso operativo de atencion al usuario.

Se recomienda informarse acerca de la seguridad para incidir de manera positiva

en la cortesia de los colaboradores para inspirar buena voluntad y confianza.

Es recomendable estar al tanto de la empatia para transmitir a los usuarios externos

un servicio eficiente por medio de un servicio personalizado y adecuado.
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Apendice A: Cuestionario

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CAJAMARCA
Tesis para obtener Titulo Profesional

a) Cuestionario para evaluar expectativas

A continuacién se le presenta una cuestionario para conocer sus expectativas de
lo que representaria para usted un servicio de excelente calidad en la Cooperativa
de Ahorro y Crédito Nuestra Sefiora del Rosario Ltda N° 222 - Cajabamba. Al
referirme al servicio de la cooperativa, se incluye toda la experiencia en cualquiera de
sus oficinas.

Usted debe marcar un puntaje a los indicadores que se mencionan sobre lo que
espera de una excelente calidad de servicio, 1 es “totalmente en desacuerdo”, 2 es “en

desacuerdo”, 3 es “neutral”, 4 es “de acuerdo” y 5 es “totalmente de acuerdo”.

INDICADOR Totalmente en En Neutral De Totalmente
desacuerdo | desacuerdo acuerdo | deacuerdo

Pl.Laf Ilmpleza en las instalaciones 1 ) 3 4 5
es la optima.
P2.ElI personal tiene un aspecto 1 ) 3 4 5
agradable.
P_3.Se resuelven e_zn forma eficaz y 1 ) 3 4 5
sin errores cualquier problema.
P4.Los plazos de tramitacion son

. . . 1 2 3 4 5
cumplidos en el tiempo establecido.
P5.El comportamiento del personal

. . . 1 2 3 4 5
transmite confianza a los usuarios.
P6.EI personal esta capacitado para 1 ) 3 4 5
responder las preguntas.
P7.Siempre hay personal que 1 ) 3 4 5
coopera con los usuarios.
P8.El personal se interesa por
solucionar  problemas de los 1 2 3 4 5
usuarios.
P9.Las instalaciones son seguras. 1 2 3 4 5
P10.Procesos adecuados. 1 2 3 4 5
Pl_l.ll_a ubicacion de la instalacion 1 ) 3 4 5
es idonea.
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P12.El p_ersonal se identifica con la 1 5 3 4 5
cooperativa.

P13.L0§ horarios de trab'ajo son 1 ) 3 4 5
convenientes para los usuarios.

P14.El equipamiento es suficiente y 1 9 3 4 5
moderno.

P1_5.EI t!empo de _,espera es 1 5 3 4 5
satisfactorio en la atencion.

P16.E_I personal ent_lende las 1 ) 3 4 5
necesidades de los usuarios.

P17.La informacion de la publicidad 1 5 3 4 5
es veraz.

P18.La comunlcau_on es fluida entre 1 ) 3 4 5
el personal y usuarios.

P19.Las instalaciones son comodas. 1 2 3 4 5
P20.Las operaciones son 1 9 3 4 5
transparentes.

P21.Los_ usuarios reciben atencion 1 9 3 4 5
personalizada.

b) Cuestionario para evaluar percepcion del servicio

A continuacion se le presenta una cuestionario que en base a su experiencia, se
desea conocer su percepcion sobre el servicio que la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Nuestra Sefiora del Rosario Ltda N° 222 - Cajabamba le ofrece. Al
referirme al servicio de la cooperativa se incluye toda la experiencia en cualquiera de
sus oficinas.

Usted debe marcar un puntaje segun como percibe cada uno de los indicadores en
relacion al servicio que la cooperativa ofrece, 1 es “totalmente en desacuerdo”, 2 es

“en desacuerdo”, 3 es “neutral”, 4 es “de acuerdo” y 5 es “totalmente de acuerdo”.

NDICADOR Totalmente en En Neutral De Totalmente
desacuerdo desacuerdo acuerdo | de acuerdo
Pl.,La_ limpieza en las instalaciones es 1 ) 3 4 5
la optima.
P2.El personal tiene un aspecto 1 9 3 4 5
agradable.
P3.Se resuelve_n en forma eficaz y sin 1 5 3 4 5
errores cualquier problema.
P4.Los plazos de tramitacion son
. . . 1 2 3 4 5
cumplidos en el tiempo establecido.
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P5.El comportamiento del personal
transmite confianza a los usuarios.

P6.EI personal estd capacitado para
responder las preguntas.

P7.Siempre hay personal que coopera
con los usuarios.

P8.EI personal se interesa por
solucionar problemas de los usuarios.

P9.Las instalaciones son seguras.

P10.Procesos adecuados.

P11.La ubicacién de la instalacion es
idonea.

P12.El personal se identifica con la
cooperativa.

P13.Los horarios de trabajo son
convenientes para los usuarios.

P14.El equipamiento es suficiente y
moderno.

P15.El tiempo de espera es
satisfactorio en la atencion.

P16.El  personal entiende las
necesidades de los usuarios.

P17.La informacion de la publicidad
es veraz.

P18.La comunicacion es fluida entre
el personal y usuarios.

P19.Las instalaciones son comodas.

P20.Las operaciones son
transparentes.

P21.Los usuarios reciben atencién
personalizada.
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Apendice B: Guia de entrevista

Entrevistador (a):

Entrevistado (a):

Profesion/ocupacion:

Puesto:

Fecha:
Lugar

(ciudad y sitio especifico):

TEMA: CALIDAD EN LA ATENCION AL USUARIO EXTERNO Y

CULTURA DE SERVICIO.

Pregunta de introduccién: Segun su experiencia empresarial, como define usted

la calidad en la atencion al usuario y la cultura de servicio.

I. DE LA CALIDAD EN EL SERVICIO.

v

¢ Qué aspectos de los elementos tangibles usted considera mas importante a la
hora de atender al usuario externo: el equipamiento suficiente y moderno, la
limpieza dptima en las instalaciones, el aspecto agradable del personal o las
instalaciones comodas?

¢ Qué aspectos de fiabilidad usted considera mas importante a la hora de atender
al usuario externo: el tiempo establecido para cumplir los acuerdos, la
eficiencia de resolver sin errores cualquier problema, notificaciones sin errores
o la veracidad de la informacién disponible en la publicidad y pagina web?

¢ Qué aspectos de capacidad de respuesta usted considera mas importante a la
hora de atender al usuario externo: la fluidez de la comunicacion entre el
personal y usuarios externos, el 6ptimo tiempo de espera, la cooperacion del
personal con los usuarios externos o la capacitacion del personal para responder
las preguntas?

¢ Qué aspectos de la seguridad usted considera méas importante a la hora de
atender al usuario externo: que el personal sea honesto y se pueda confiar en
ellos en la seguridad de las transacciones, el respeto por la intimidad del

personal o la seguridad de las instalaciones?
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v' ;Qué aspectos de la empatia usted considera mas importante a la hora de
atender al usuario externo: la personalizacion en la atencion a los usuarios
externos, la conveniencia en los horarios de trabajo, la idoneidad de la
ubicacion de la instalacion, el sentido de pertenencia del personal con la
cooperativa, 0 que el personal entienda las necesidades de los usuarios

externos?

I1.DEL NIVEL DE SATISFACCION DE LOS USUARIOS EXTERNOS.
v ¢ Qué estrategias utiliza para que el usuario externo quede satisfecho y regrese?
v’ ¢Conoce las necesidades de sus usuarios externos y se comunica asertivamente
con ellos?
v' ¢Cree usted que sus usuarios externos quedan satisfechos con el servicio
prestado?
v' ¢Qué aspectos cree usted que el usuario externo considera mas importante

durante la prestacién del servicio para que quede satisfecho?

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Apéndice C: Guia de observacion

Nombre del observador (a):
Lugar: Instalaciones de Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuestra Sefiora del Rosario
Ltda N° 222 - Cajabamba.

Fecha:

. Evaluacion .
Actividades observadas Observacion
Excelente | Buena | Regular [ Mala

Equipamiento.

La limpieza en las

instalaciones.

Aspecto del personal.

La comodidad de las

instalaciones.

Personal  capacitado para

absolver dudas.

La comunicacion entre el

personal y usuarios externos.

El tiempo de espera en la

atencion.

La cooperacion del personal

con los usuarios.

La  seguridad de las

instalaciones.

La atencién personalizada.

Los horarios de trabajo.

La ubicacién de la instalacion.

Pagina | 186



