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RESUMEN

Objetivo: Establecer de que manera la calidad de servicio influye en la satisfaccion del
cliente de la Caja Municipal Ica, agencia Huacho, 2021. Métodos: La presente investigacion
es de tipo aplicada, nivel es correlacional, disefio no experimental, enfoque cuantitativo. La
poblacion es de 1345 clientes, muestra de 299 clientes. La confiabilidad del instrumento se
realiz6 mediante el coeficiente Alfa de Cronbach (0,925) y (0,936). Resultados: Respecto a
la calidad de servicio, en referencia a si el establecimiento cuenta con una buena
infraestructura el 46% determin® estar totalmente en desacuerdo y en desacuerdo; en
referencia a si el personal tiene la capacidad para brindar el servicio prometido en forma
precisa el 46.8% determind estar totalmente en desacuerdo y en desacuerdo; en referencia a
si el personal se muestra dispuesto a ayudarlo ante cualquier duda el 48.2% determind estar
totalmente en desacuerdo y en desacuerdo. Respecto a la satisfaccion del cliente, en
referencia a si el ser cliente recurrente de la caja le ha traido beneficios el 46.5% determiné
estar totalmente en desacuerdo y en desacuerdo; en referencia a si el personal es rapido para
brindarle la informacion al momento de solicitarlo el 45.8% determind estar totalmente en
desacuerdo y en desacuerdo; en referencia a si el personal le ofrece soluciones rapidas el
46.5% determiné estar totalmente en desacuerdo y en desacuerdo. Conclusion: La calidad
de servicio influye significativamente en la satisfaccion del cliente de la Caja Municipal Ica,
agencia Huacho, 2021; se obtuvo en la Prueba de Rho de Spearman 0.900 ubicandolo en un

grado positivo muy alto y con un nivel de significancia de p = 0.000 siendo menor a 0.05.

Palabras clave: Calidad de servicio y satisfaccion del cliente, expectativas.



ABSTRACT

Objective: To establish how the quality of service influences the customer satisfaction of the
Caja Municipal Ica, Huacho agency, 2021. Methods: This research is of an applied type,
level is correlational, non-experimental design, quantitative approach. The population is
1345 clients, sample of 299 clients. The reliability of the instrument was performed using
Cronbach's Alpha coefficient (0.925) and (0.936). Results: Regarding the quality of service,
in reference to whether the establishment has a good infrastructure, 46% determined to
totally disagree and disagree; In reference to whether the staff has the capacity to provide
the promised service precisely, 46.8% determined to totally disagree and disagree; In
reference to whether the staff is willing to help you with any questions, 48.2% determined
to totally disagree and disagree. Regarding customer satisfaction, in reference to whether
being a recurring customer of the box has brought benefits, 46.5% determined to totally
disagree and disagree; In reference to whether the staff is quick to provide the information
when requesting it, 45.8% determined to totally disagree and disagree; In reference to
whether the staff offers quick solutions, 46.5% determined to totally disagree and disagree.
Conclusion: The quality of service significantly influences customer satisfaction of the Caja
Municipal Ica, Huacho agency, 2021; 0.900 was obtained in the Spearman's Rho Test,
placing it in a very high positive degree and with a significance level of p = 0.000 being less
than 0.05.

Keywords: Quality of service and customer satisfaction, expectations.



Xi

INTRODUCCION

Actualmente, lograr la complacencia del consumidor es un requerimiento esencial para
desempefiar un sitio significante en la imaginacion el cliente, de esta manera se logra una
mejor posicion en el mercadeo. La aptitud de mision se refiere a un tema relevante que debe
considerarse al instante de ofrecer una misién, puesto que interviene en conocer los
requerimientos de los consumidores, lo que mantendra satisfecho al cliente. Las entidades
financieras no son la excepcion, ya que la competitividad en este rubro ha aumentado
notablemente, las empresas se ven forzosas a ejecutar mudanzas continuos e invenciones con
el fin de acomodarse a las necesidades del cliente. Esto ha favorecido a que las empresasse
enfoquen en disefar estrategias para dar satisfaccion a las expectaciones del cliente comouna

manera de tener supervivencia del mercado.

La Caja Municipal Ica es una entidad econdémica de facultad publica que disfruta de
independencia  bancaria, econémica y funcionaria, desenvuelve sus labores
fundamentandose en sus ideales: Democracia y desconcentrar el préstamo, también avivar y
estimular una educacion de reserva. Equivalentemente se encuentra acreditada a brindar la

mision de préstamos prendarios y desenvolver diferentes misiones econémicas.

Es por ello que tiene como objetivo general establecer de qué manera la calidad de servicio

influye en la satisfaccion del cliente de la Caja Municipal Ica, agencia Huacho, 2021



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion de la realidad problemética

En el ambiente internacional se han realizado distintas investigaciones acerca de
la aptitud de misidn y sus factores fundamentales en relacion con el avance efectivo
de las instituciones financieras. Sin embargo, existen problematicas que conciben este
tema como lo demuestra la investigacion hecha por Chico y Vazconez (2018), donde
sefialan que el conocimiento del consumidor frente a la categoria de expectacion de la
mision admitida establece un nivel de susceptibilidad, al no ser acogido de forma
oportuna puede originar que las categorias de cliente disconformes se aumenten,
también sus quejas y necesidades, lo que genera un consumo de bienes elevados y el
distanciamiento del comprador con la empresa. Por otra parte, un estudio sobre
satisfaccion del cliente, realizado por Matamorros (2017) indica que una institucion
financiera que no satisface las expectativas de sus clientes, esta inmersa en el problema
de crear y subsistir por medio del tiempo debido a la fuerte competencia del mercado,

lo que las obligar a desarrollar estrategias que ayuden a captar mejor a cliente o socios.

En el entorno nacional, Prada (2018) concluye que los principales problemas
financieros se centran en la escases de complacencia del consumidor en relacion al
servicio, al retraso, filas enormes, como también la insuficiencia de velocidad, han
dafado la imagen de estas instituciones. Por otra parte, Gonzéles (2018) destaca que
una problematica trascendental que desfavorece la calidad de servicio es la cultura
organizacional pues dafa la imagen corporativa de la misma. Por ella importante de

trabajarlo con esmero para crear una empresa exitosa.

Actualmente, lograr la complacencia del consumidor es un requerimiento
esencial para desempefiar un sitio significante en la imaginacién el cliente, de esta
manera se logra una mejor posicion en el mercadeo. La aptitud de mision se refiere a

un tema relevante que debe considerarse al instante de ofrecer una mision, puesto que



interviene en conocer los requerimientos de los consumidores, o que mantendra
satisfecho al cliente. Las entidades financieras no son la excepcién, ya que la
competitividad en este rubro ha aumentado notablemente, las empresas se ven forzosas
a ejecutar mudanzas continuos e invenciones con el fin de acomodarse a las
necesidades del cliente. Esto ha favorecido a que las empresas se enfoquen en disefiar
estrategias para dar satisfaccion a las expectaciones del cliente como una manera de
tener supervivencia del mercado. Por lo tanto, teniendo en cuenta lo antes mencionado,
y los estudios recalcados, la investigacion posee como proposito instituir de qué modo
la aptitud de servicio interviene en la complacencia del consumidor de la Caja

Municipal Ica, agencia Huacho.

La Caja Municipal Ica es una entidad econdémica de facultad publica que disfruta
de independencia bancaria, econdmica y funcionaria, desenvuelve sus labores
fundamentandose en sus ideales: Democracia y desconcentrar el préstamo, también
avivar y estimular una educacion de reserva. Equivalentemente se encuentra acreditada
a brindar la mision de préstamos prendarios y desenvolver diferentes misiones

econdmicas.

En la Caja Municipal Ica se ha podido identificar el bajo nivel satisfaccion de
sus clientes esto debido a diferentes motivos como la demora por parte de los analistas
cuando el cliente lo que busca es rapidez en los servicios; existen ocasiones donde los
analistas no presentan credibilidad al momento de brindar el servicio, muchas veces se
le asegura al cliente con engafios; algunos de los trabajadores no son empaticos con
los clientes por lo que no mantienen una buena comunicacion ignorando las verdaderas
necesidades del cliente y accionando solo en conveniencia propia; no existe
importancia en generar confianza por parte del cliente ya que muchas veces se le brinda

una mala atencioén.

Con correspondencia a la aptitud de mision, en la Caja Municipal Ica, se han
encontrado ciertas fallas que lograrian estar causando los dilemas del aparte primero,
dichas fallas son por muestra las falsas esperanzas que le dan al cliente con respecto al
otorgamiento de creditos, ya que se le asegura un crédito cuando después son
rechazados; muchos clientes quedan insatisfechos con el tiempo en que se les aprueba
un crédito, con las tases de interés o el monto ya que resulta ser menor a los solicitado;
no se vienen solucionando todas las quejas o dudas que tiene el cliente ya que el

personal no esta capacitado para ello.



Si la Caja Municipal Ica no pone atencion a los inconvenientes antes recalcados
se evidenciard insuficiencias en la aptitud de su mision aumentando la mayor cantidad

de consumidores descontentos, y pérdidas de estos afectando su rentabilidad.

Por ende, se hace de suma importancia que la Caja Municipal Ica capacite a sus
trabajadores en nociones y cualidades efectivas con el fin de alcanzar a cada

consumidor y de esta manera se siente cada vez mas satisfecho en cada atencion.

1.2. Formulacién del Problema
1.2.1. Problema General

¢De qué manera la calidad de servicio influye en la satisfaccion del cliente de

la Caja Municipal Ica, agencia Huacho, 2021?
1.2.2. Problemas Especifico
a. ¢De qué manera los elementos intangibles influyen en la satisfaccion del

cliente de la Caja Municipal Ica, agencia Huacho, 20217

b. ¢De qué manera la confiabilidad influye en la satisfaccion del cliente de la
Caja Municipal Ica, agencia Huacho, 2021?

c. ¢De gqué manera la capacidad de respuesta influye en la satisfaccion del

cliente de la Caja Municipal Ica, agencia Huacho, 20217

d. ¢De que manera la seguridad influye en la satisfaccion del cliente de la
Caja Municipal Ica, agencia Huacho, 2021?

e. ¢De qué manera la empatia influye en la satisfaccion del cliente de la Caja

Municipal Ica, agencia Huacho, 2021?

1.3. Objetivos de la Investigacion



1.3.1. Objetivo General
Establecer de qué manera la calidad de servicio influye en la satisfaccion del
cliente de la Caja Municipal Ica, agencia Huacho, 2021.
1.3.2. Objetivos Especificos
a. Establecer de qué manera los elementos intangibles influyen en la
satisfaccion del cliente de la Caja Municipal Ica, agencia Huacho, 2021.

b. Establecer de qué manera la confiabilidad influye en la satisfaccion del

cliente de la Caja Municipal Ica, agencia Huacho, 2021.

c. Establecer de qué manera la capacidad de respuesta influye en la

satisfaccion del cliente de la Caja Municipal Ica, agencia Huacho, 2021.

d. Establecer de qué manera la seguridad influye en la satisfaccion del cliente
de la Caja Municipal Ica, agencia Huacho, 2021.

e. Establecer de qué manera la empatia influye en la satisfaccion del cliente

de la Caja Municipal Ica, agencia Huacho, 2021.

1.4. Justificacion de la investigacion

Justificacion por su conveniencia

Ya que la investigacion tiene por propdsito conocer si la Caja Municipal Ica viene
brindando un servicio de eficacia, y de esta manera examinar de qué modo aquello
interviene en la complacencia de sus consumidores, siendo argumentos distinguidos

para la propia empresa.
Justificacion préactica

Ya que la investigacion busca proponer sugerencias acerca de los dilemas que se logren
descubrir que sean afectados por las inconstantes en estudio, los cuales son la calidad

de servicio y la satisfaccién del cliente.

1.5. Delimitacion del estudio



- Delimitacion geografica: Caja Municipal Ica.

- Delimitacion temporal: octubre del afio 2020 a mayo del afio 2021.

- Delimitacion social: clientes de la Caja Municipal Ica.

- Delimitacion conceptual: Calidad de servicio y complacencia del consumidor.

Sanchez (2015) define la aptitud de servicio como “una agrupacioén sobre
patrimonios y particulares del producto o servicio que cumple unos exigencias o

expectativas del cliente para que este quede satisfecho” (p. 390).

Schiffman y Wisenblit (2015) precisa a la complacencia del consumidor
como “la apreciacion que posee el consumidor en correspondencia al rendimiento

del bien o misioén con lo que desea” (p. 13).

1.6. Viabilidad del estudio

El estudio fue realizable por qué se conté con los medios monetarios, humanos y
tangibles, que aseguraron la realizacion del estudio. También, se conto con el tiempo

y permiso de la Caja Municipal.



CAPITULO 1

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion
2.1.1. Investigaciones internacionales

Hidalgo (2019) elabor¢ la indagacion con titulo “Calidad del Servicio y
Satisfaccion al cliente en el Sector Financiero del Canton Ambato”, la cual fue
aceptada por Universidad Técnica de Ambato. Ecuador. La indagacion poseyo
como proposito plantear un procedimiento de perfeccionamiento de la aptitud
de mision y complacencia al consumidor en el método econémico para la
compafiia Uninova. Es una indagacion explicativa. La poblacién fue 450
consumidores. La muestra fue 270 consumidores. La indagacion usé como
técnica de recopilacion de informacion la encuesta y como instrumento el
cuestionario. La indagacion ultimo6 que “se muestra que los clientes activos de
la compafiia Uninova estan sumamente orgullosos en semblantes con

referencia al cuidado y persecucion de los consumidores” (p.77).

Palma (2019) elabord la investigacion titulada “Medicion de la calidad
del servicio de los trabajadores del Banco Solidario del rea de microcrédito en
la Ciudad de Chone en el primer semestre del afio 2018”, la cual fue aceptada
por Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil. Ecuador. La indagacion
tuvo como proposito valorar la aptitud de la mision recibido por los
beneficiarios de la zona de pequefios préstamos del Banco Solidario de la
ciudad de Chone con el fin de proyectar una proposicion de perfeccionamiento
completo sobre cuidado al consumidor. Es una indagacion exploratorio,
descriptiva, correlacional y el explicativa. La investigacion utilizd como
instrumento el cuestionario. La poblacién fue 861 individuos. La muestra fue
266 individuos. La indagacion tuvo como conclusion que “el Ofrecimiento de

Perfeccionamiento Completo de Cuidado al Consumidor posee sugerencias de



2.1.2.

estrategias de comunicacion, estructura organizativa y cronogramas de accién

para poder corregir las falencias detectadas y ser cada vez mejores” (p.85).

Dominguez (2018) realiz6 la investigacion titulada “Analisis de la
calidad de los servicios en linea y la satisfaccion delos clientes del Banco
Internacional de la ciudad de Guayaquil”, la cual fue aprobada Universidad
Catolica de Santiago de Guayaquil. Ecuador. La investigacion poseyo como
propdsito examinar la conexion entre la aptitud de los productos en linea y la
complacencia de los consumidores del Banco Internacional con el fin de
mostrar una proposicion de perfeccionamiento de los mismos. EsS una
indagacion descriptiva. La poblacion fue 60.000 consumidores. La muestra fue
373 consumidores. La indagacion us6 como técnica de recopilacion de
informacion la encuesta y como herramienta el cuestionario. La indagacion
tuvo como conclusion que para avalar la fidelidad de los consumidores “es
primordial comprender mejor a los consumidores y prevenir la ceguera
decisiva, en otras palabras, establecer ordenamientos con el fin de descubrir lo
que da como efecto significativo a la vista del consumidor y no solamente a

partir del enfoque de la compaiiia” (p.77).

Investigaciones nacionales

Alvaréz y Rivera (2019) elaboraron la indagacion con titulo “Calidad de
servicio y su relacion con la satisfaccion de los clientes de Caja Arequipa
agencia Corire 2018, la cual fue aceptada por Universidad Tecnologica del
Perl. La indagacion poseyd como propdsito el establecer el vinculo que hay
por medio de la aptitud de mision y complacencia de los consumidores de Caja
Arequipa agencia Corire. Es una investigacion de arquetipo correlacional -
transversal con una orientacion cuantitativo, disefio no experimental. La
poblacién fue 339 clientes. La indagacion usé como técnica de recopilacién de
informacion la encuesta y como herramienta el cuestionario. La investigacion
concluyé que “hay una correlacion positiva templada entre la calidad de
servicio y la satisfaccion de los clientes de Caja Arequipa agencia Corire” (p.
48).



Anchiraico y Sanchez (2018) elaboraron la investigacion titulada
“Calidad del servicio y satisfaccion del cliente de la Caja Municipal de Piura
S.A.C., Agencia San Borja 2018”, la cual fue aprobada por Universidad Inca
Garcilazo de la Vega. La indagacion posey6 como propdsito establecer la
conexion que hay entre la aptitud de la mision y la complacencia de los
consumidores de la Caja Municipal de Piura SAC, Agencia San Borja. Es una
indagacion correlacional de disefio no experimental y de corte transversal. La
poblacion 384 clientes. La indagacion usé como técnicas de recopilacion de
informacion la encuesta y como instrumentos el cuestionario. La indagacion
tuvo como conclusion que “hay una correspondencia reveladora entre la
confidencialidad y la complacencia del consumidor de la Caja Municipal de
Piura SAC” (p. 47).

Leon (2016) realizo la indagacion con titulo “Calidad de servicio y
satisfaccion del cliente en la Caja Rural Prymera, agencia de San Juan de
Lurigancho 20167, la cual fue aceptada por Universidad César Vallejo. Pert.
La indagacién poseyd como proposito el establecer el vinculo entre la calidad
de servicio y la complacencia del consumidor en la Caja Rural Prymera,
Agencia de San Juan de Lurigancho. Es una indagacién de descriptiva-
correlacional con un disefio no experimental. La poblacién fue 98 clientes. La
indagacién us6 como técnica de recopilacién de informacion la encuesta y
como instrumentos el cuestionario. La indagacion tuvo como conclusién que
“hay correspondencia entre la aptitud de mision y la complacencia del

consumidor en la Caja Rural Prymera Agencia San Juan de Lurigancho” (p.36).

2.2. Bases tedricas

Variable independiente: Calidad de servicio
A. Definiciones

Kotler, Bowen y Makens (2015) definen como la principal manera en la
gue una empresa se puede diferenciar de las demas dado que esta consiste en

ofrecer de manera continua una calidad superior a la de sus competidores.



Sanchez (2015) define que es una agrupacion de patrimonios y particulares
del producto o servicio que cumple unos exigencias o expectativas del cliente

para que este quede satisfecho.

Villa (2014) define como aquella que contiene las particulares de un bien
y/o mision que facilitan complacer las carencias del consumidor y/o habitante.
Es la legitima preeminencia profesional de una compafia hoy en dia, porque
irradia el adeudo de aquellos que conforman un establecimiento dirigido a

facilitar una excelente misién al cliente.

Hoffman y Bateson (2012) definen como la cualidad constituida mediante

una valoracion ordinaria a futuro del desenvolvimiento de la compafiia.

. Dimensiones de la calidad de servicio

Vargas y Aldena (2014) mencionan que Zeithaml, Berry y Parasuraman
desenvolvieron el ejemplo SERVQUAL (Service Quality), Ilamado también
como el modelo de las brechas. EI modelo menciona que para encontrar las
brechas es obligatorio llevar a cabo un diagndstico iniciando del anélisis de lo
que lo clientes perciben ligado al servicio dado, usando para ello estas

dimensiones:

- Elementos tangibles: aspecto de las estructuras tangibles, aparatos,

individuos, trabajadores y medios para comunicaciones.

- Confiabilidad: aptitud para otorgar un servicio ofertado de manera clara y

confiable.

- Capacidad de respuesta: activa prontitud para colaborar con los usuarios,

ofreciéndoles un servicio franco.

- Seguridad: Saberes y cordialidad del personal, del mismo modo que su aptitud
para trasferir certeza y familiaridad.

- Empatia: precaucion, asi como cordialidad personalizada que la compafiia

otorga a sus empleados.
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C. Diferentes perspectivas de la calidad del servicio

Lovelook y Wirtz (2009) mencionan que el vocablo calidad tiene diversos
significados para los individuos, segun sea el contexto. David Garvin identifica

5 de estos matices:

La perspectiva trascendental, que es lo mismo que hablar de excelencia
inherente a la persona: una rubrica de estandares inalterables y rendimiento
elevado. Dicha perspectiva explica el proceder de las capacidades oOpticas y
propone que los individuos logren reconocer la calidad solamente a través de la
experiencia que se logra a través de la exposicion continua, desde la perspectiva
practica, no suele ser factible recomendar a que los jefes o usuarios diferenciaran

la calidad al observar.

El método basado en el producto toma en cuenta a la calidad como un
elemento concreto y determinado, propone que las desigualdades en la cantidad
de un insumo o atributo que tienen la mercancia, no recae en los conflictos en
gustos, carencias, y preferencias de los usuarios individualizados, o de grupos

enteros en el mercado.

Los significados asentados en el usuario inician en la aptitud se encuentra
en la vista de los usuarios. Esos conceptos. Esas definiciones proporcionaran
calidad con una elevada satisfaccién. Dicha vision parcial y dirigida a la

exigencia identifica que los diversos usuarios tienen necesidades y deseosvarian.

El procedimiento asentado en la industria se conceptua en la propuesta y
se vincula esencialmente con las experiencias de industrializadas. el método se
centra en ejecutar las particularidades llevadas a cabo de forma interna,

impulsandolas por objetivo de eficiencia y de precios.

Los significados fundamentados en el importe se centran en la aptitud en
vocablos sobre valencia e importe. La aptitud conceptia como “superioridad

accesible” al tener en cuenta la interrelacion del rendimiento y el precio.

Garvin menciona que estos puntos de vista de la calidad son utiles para
exponer las divergencias que suelen darse entre jefes y las diversas areas

operativas.
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D. Componentes de un sistema de la calidad del servicio

Hoffman y Bateson (2012) indican que los elementos de una estructura de

datos acerca de la aptitud en la mision incorporan:
a. Informes acerca de la solicitud de quejas de los clientes.

Inicialmente, “los reclamos de los usuarios permiten hallar a los usuarios
insatisfechos. El rastreo de la compafiia le facilita impedir que varios de aquellos

usuarios empiecen a frecuentar a la competencia” (p. 335).

“El segundo fin de las solicitudes de quejas de los usuarios es hallar las
falencias en la estructura de despacho del servicio de la compafiia y emplear las
medidas reformatorias que se requieran para disminuir las ocurrencias futuras con
el mismo inconveniente” (p.335). Las quejas de los usuarios deben ser obtenidas

de forma sucesiva.

No podemos restarle valor de la retroalimentacion seguida del cliente.
Lamentable, diversas compafiias absuelven las quejas individualmente sin evaluar

contenido de las quejas como un grupo.
b. Encuestas posteriores a la venta.

Como integrante del método de datos de aptitud en la mision, igualmente
tienen que llevarse a cabo indagaciones después de vender los productos. Dado
que las encuestas después de la venta son producto de operaciones discretas, son
una clase de encuesta de satisfaccion y como sucede con este tipo de encuesta,
estan supeditadas a los beneficios o dificultades de las encuestas de satisfaccion
del usuario. Podemos tener, encuestas después de la venta se centran en la
complacencia del consumidor cuando el atn se encuentra presente en el usuario.
De esta manera, los datos manifiestan el desenvolvimiento reciente de la
compafiia, aun con el tentativo del cliente por disminuir lo mas posible la

disonancia cognitiva puede provocar un sesgo.

Aun cuando lo vendido después también puede hallar las plazas de
perfeccionamiento, se centran sumamente en valorar la complacencia de
consumidor promedio, al entregar un reclamo, el aguardar que el usuario se
lamente no otorga a la compafiia un perfil “existente” de su desenvolvimiento. La

indagacion después de la comercializacion va tras el contacto con los usuarios y
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la aplicacion a de medidas coercitivas si el mismo no se encuentra a gusto con su

la venta busca contactar a cada cliente si esta satisfecho con su compra.
c. Encuestas a los empleados

Un elemento tambien fundamental es la investigacion de los trabajadores.
Si se trata de una mercancia desempefio, es necesario que la compaiiia oiga del
mismo modo a los ejecutantes. Suele pasar que los trabajadores son poco tomados
en cuenta en la basqueda de satisfaccion del usuario. Pero, lo cierto es que la
satisfaccion del trabajador con la compafiia se vincula concisamente con la
complacencia de los usuarios. De esta forma, lo que deben tomar en cuenta las
compafiias de servicio, es que, si desean satisfacer las carencias de sus usuarios,

no puede n tener las carencias de trabajadores como para el ultimo.

Las encuestas a los trabajadores llevadas a cabo en cada trimestre otorgan
una mesura interna de la aptitud si hablamos de mision en términos de moral,
actitudes y barreras distinguidos por los trabajadores para el suministro de
servicios de calidad. Frecuentemente, al personal les agradaria dar una mision de
alta aptitud, sin embargo, creen que las habilidades y normalizaciones dentro de

la misma compafiia que los limitan.
d. Encuestas de calidad en el servicio para el mercado total

“Las indagaciones en este mercado no solamente calculan la aptitud de las
misiones de la compafiia favorecedora de la indagacion, asimismo analizan, la
aptitud en la mision apreciada de los competitivos de la compaiiia” (p. 336). Es
posible para una compafiia evaluar su propio desenvolvimiento respecto a
temporadas pasadas y con sus competidores. estas encuestas otorgan a la
compafiia los “datos acerca de los perfeccionamientos requeridos en el método de
otorgamiento de la misién y calculan el adelanto de la compafia en los

perfeccionamientos requeridos anticipadamente halladas” (p. 336).

Para finalizar, los elementos esenciales que se tienen que agregar a todos los

sistemas de calidad en el contienen:

- Escuchar: el usuario conceptia la calidad. El estar de acuerdo con las
especificaciones de la compaiiia no es la calidad, el consentimiento con los

datos preciso de los consumidores, si lo es. Pagar de modo ingenioso ayuda a
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optimizar el servicio deriva de una preparacion constante en las expectaciones

y sensaciones del consumidor.

Confiablidad: Es el centro de calidad de servicio. En caso no sea fiable el

servicio, el resto tiene poca importante para un consumidor.

Servicio esencial: Relegue de la opulencia si no ofrece lo fundamental. El
consumidor necesita lo fundamental, lo primordial, sin remordimiento o

compromisos no cumplidos.

Disefio de servicios: la entrega fiable del servicio esencial que quiere el
consumidor depende de forma parte de la forma como los diferentes
componentes funcionan en un método de misiones. Los errores de su

formulacion en cualquier proceso reducen la calidad.

Restitucion: el estudio manifiesta que las organizaciones de forma continua
reciben puntuaciones negativas de calidad de servicio del consumidor en
cuales sus dificultades no fueron resultas del todo. De hecho, las

organizaciones que no responden eficazmente reclamo.

El modo de sorprender al consumidor. Llegar méas alla de las exceptivas del
consumidor que lo sorprendan en el modo de entrega del ser servicio.

Entonces sera de gran calidad.

Juego limpio: el consumidor desea que las organizaciones de servicios que
los traten imparcialmente, si siente lo contrario sentiran una falta de

confianza.

Trabajo en equipo: la asistencia del personal de un funcionamiento relevante
con el fin de conservar el incentivo. La instruccion de un equipo de servicio

que ser prioridad no algo que deba tomarse a la ligera.
Estudio del personal. El estudio del personal es muy esencial para optimizar
la mision.

El liderazgo servidor: ofrecer una mision de buena aptitud necesita de un

liderazgo en particular. Este tiene que servir al colaborador, capacitando y

dandole posibilidades de lograrlo.
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E. Mejora del servicio: calidad total

Villa (2014) menciona en primera instancia lo que se tiene que hacer es,
reconocer dos tipologias de mision en funcionamiento del receptor de nuestros

ejercicios. Esta categorizacion es adaptable en una compafiia publica y privada.

- Servicio interno: son los procedimientos que se despliegan intrinsecamente
en el establecimiento con el fin de que la misién irradie una regla de
superioridad. El receptor de aquella mision es el beneficiario, en primera

expresion, y los trabajadores de la compafiia o establecimiento.

- Servicio externo: es el recado que se planea exteriormente en correspondencia
con la misién conforme por el establecimiento y que dificultosamente logra
ser mejorado. Los receptores son todos los consumidores de la compafiia
(beneficiarios, viejos consumidores, consumidores capacitados...), los

centros de interrelacion, terceros y la sociedad.

Los procedimientos de perfeccionamiento de cualquier mision tienen que
contener las diferentes clientelas de nuestro recado. El beneficiario determinado
al que facilitamos una mision es solamente el primer nexo de la sucesion
administrativa, que intervendrd y cambiara la conducta de los demaés

consumidores y de la sociedad generalmente.

No logramos perder la vision que el perfil de nuestra compafiia es el
primordial componente de interés o desaprobacion del consumidor. al brindar
una mision éptima, estamos logrando tener no solamente un consumidor
determinado, sino a todos los factibles comprados y/o habitantes proximos, que
asistiran a nuestra mision con unas perspectivas asentadas en el conocimiento

que posean de esa circunscripcion o establecimiento.

En segunda instancia, debe resumir las peculiaridades de nuestra mision,

que es el efecto concluyente del transcurso de interrelacion con el beneficiario.

No crea posesion.

Es inseparable

No es re procesable

No se logra acumular
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- Se encuentra coligado a la complacencia de un requerimiento estacional
- El consumidor muchas veces intermedia en su reproduccion

En tercera instancia, se debe desigualar las dos bases primordiales en el

cual maniobra la aptitud de mision; esbozo y ejecucion.
Esbozo de mision de aptitud

Esta faz es referente a las situaciones o la manera de mostrar nuestra

mision e incluyen los subsiguientes semblantes:

- Factibilidad: esbozo material de superficie y acceso adaptado.

- Area de consideracion: la ventanilla so circunscripciones utilizables.

- Titulacion: instrucciones y rétulos con la finalidad de igualar la misién.

- Recurso humanao: disposicién de publico y documentos en diferentes zonas.
- Bienes palpables: dispositivos, materia prima y expediente (formulario).

- Hora: apropiado a los requerimientos del consumidor y conveniente en el

ingreso.
Ejecucion de la mision de aptitud

Si ya contamos con un ambiente apropiado, tenemos que centralizar
nuestro cuidado en realizar convenientemente la labor, poniendo cuidado a los

subsiguientes asuntos:

- La vivencia con la que cuenta el consumidor en el momento que utiliza la
mision.

- Siacogio el cuidado apropiado.

- Remediar las necesidades/ dificultades

- Si el cuidado fue al instante.

- Si lograron realizar las modificaciones sin fastidios.

- Si fueron gentibles y cortes.

- Si posey0 despreocupacion.

- Si el usuario descubri6 la importancia por considerarlo.
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F. Asegurar la calidad de servicio

Villa (2014) alude que la fijacion de la aptitud es una nocion que abarca el
unido de ejercicios planeados y metodicos que son requeridos para suministrar
la familiaridad de los consumidores de un bien o mision place susrequerimientos,
de acuerdo a las exigencias determinadas anticipadamente o patrones de aptitud,
los cuales tienen que encontrarse sostenidos en la complacencia de las

expectaciones y requerimientos de beneficiarios y consumidores.

Efectivamente, logramos precisar afirmar la aptitud como el unido de
habilidades, métodos y ejercicios que comienza una ordenacion con la finalidad
que los bienes y misiones que recoge un consumidor, beneficiario o habitante

cuenten con la aptitud solicitada.

La seguridad de la aptitud es fundamentalmente un método fundamentado
de labor, en el que se instituyen normas transparentes, especificas y justas,
principalmente los semblantes unidos al transcurso activo de contribucion de
mision o bien al consumidor o beneficiario concluyente, significa decidir, desde
el esbozo, la organizacion, la elaboracion, la exposicion, la comercializacion y
la mision poscomercializacion incluso las sisteméaticas de inspecciéon y

estimacion del transcurso y la instruccion de los colaboradores.

Aquello quiere decir comprobar y supervisar que a través de todo el
transcurso activo se efectlen las capacitaciones de labor, se veneren las

determinaciones sistematicas y activas de la mision.

Efectivamente, se logra precisar proteccion de la aptitud como el brio que
tiene una entidad para planear, gobernar, inspeccionar y valorar que los bienes
y/o misiones que suministra a sus consumidores o clientelas efectian los

requerimientos y peculiaridades determinadas por la empresa.

Para poder encontrarnos en contextos de contender con referencia a
distintas compafias se requiere darles superiores fianzas a nuestros
consumidores, en clausulas de precios y en periodos de otorgacion, cuidado y

mision pos comercializacion, que nos encontramos en camino de la excelencia.
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G. La calidad de servicio como factor de la competitividad de la empresa

Ferndndez y Fernandez (2015) sefiala que lo tipico, la aptitud de las
organizaciones Unicamente se relacionada en cada proceso productivo. Desde de
algunos afos, el desarrollo de la calidad es una tactica corporativa que va a cada
area corporativa, asi, hoy en dia, se tiene en cuenta que dicha optimizacion de la
calidad es un factor esencial en cualquier organizacion para que esta sea

verdaderamente competitiva.

Hoy en dia la competitividad de una organizacion es en buena proporcion
gracias a la conducta que cuentan las compaiiias con el fin de ofrecer productos
0 misiones de buena calidad. Una empresa llegar a ser competitiva cuando llega

a tener estos compromisos:

Se han entregado bienes y servicios a tiempo.

Tienen competitividad en sus precios.

- Lacalidad de en su gestion es alta.

- Posee una alta calidad respecto en la productividad.

- Ofrecer innovacion continua en los bienes o servicios de la organizacion.
- Lleva a cabo la normativa extranjera (como en caso de la OHSAS).

- El control de calidad es considerado como un area esencial y fundamental en

la organizacion.

H. La calidad del servicio determinada por la determinada del cliente

Velasco (2010) alude que, con mucha regularidad, las organizaciones
hacen un juzgamiento previo del incentivo del consumidor. Absortas en el
desempefio técnico de sus bienes y desinformados del incentivo verdadero de la

compra, determinan politicas inapropiadas de aptitud de mision.

Con el propdsito de conservar el grado de excelencia, es necesario tener
conocimiento que el cliente de fragancia como certidumbre, a diferencia el que
compra vacaciones compra falta de ansiedad. En los casos donde se vende

instruccion, se compra ensefianza.
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El comprador da mucho valor a la calidad de servicio, no desvincula sus
elementos. Hace una critica en general. Es primordial es la sensacion como un

todo y no una accion en particular.

Lo malo, el comprador se detiene en el nexo mas fragil de la calidad de
calidad y se inclina, ademas en globalizar las incidencias del servicio.

Por tanto, es significante que la politica de aptitud de mision logre una
uniformidad en cada elemento. La oferta, sea el caso de un producto o servicio,
se critica en su globalidad. En caso se ausente algo, llevara al fracaso. En caso

del servicio, la calidad es un todo y si no existe no tiene valor.

Frente al comercio de bienes a escala global, la uniformidad de la calidad
se transforma en un elemento fuerte de mayor relevancia. En caso no brindar un

producto o servicio bueno, la competencia tendra ventajas sobre usted.

La uniformidad se lograr por medio de una cliente coherente. El servicio
de critica de alta calidad en caso el comprador cerciora que los otros
compradores tienen similitudes con él. La administracion de registro de
compradores es muy importante cuando los compradores se encuentran en un

sitio de consumao.

. Eficiencia, productividad y eficacia del servicio

Lovelock y Wirtz (2009) mencionan que es obligatorio diferenciar entre
eficacia, produccion y vigor. La eficacia envuelve confrontacion con un patron,
que ordinariamente se fundamenta en el periodo, qué tiempo se demora un
trabajador en hacer un trabajo particularmente, en correspondencia a un patron
destinado. No obstante, la produccion, envuelve el evallo financiero de bienes
con referencia a gastos. Por el contrario, el vigor hace referencia a la categoria

en que una compariia estd cumplimiento sus propdsitos.

Las sistematicas tradicionales de calculo de la produccion se orientan en
los bienes mas que en los efectos, recalcando la eficacia, pero desatendiendo la
certeza. a tiempo extendido, las empresas que son sumamente practicas en
conceder de modo permanente los efectos anhelados por los consumidores tienen

que ser aptos de recaudar importes altos por su bien. El requerimiento de destacar
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la certeza y los efectos propone que los asuntos de la produccion no logran
apartarse de los de la aptitud y el importe, los consumidores fieles que perduran
con una compariia propenden a ser mas rentables con el pasar del periodo, lo cual
es un indicativo del provecho que es logrado al suministrar una mision de

aptitud.

Variable dependiente: Satisfaccion del cliente
A. Definiciones

Ferndndez y Fernandez (2015) aluden que la complacencia del consumidor
“pende de la compafiia que comience un conjunto sobre actividades con el fin de
conseguir la mayor aptitud en la mision y asi conseguir la complacencia al

usuario” (p. 223).

Schiffman y Wisenblit (2015) indican que la complacencia del consumidor
se refiere a “la evaluacion que posee el consumidor referente al beneficio del

bien o mision con lo que anhela” (p.13)

Palomo (2014) menciona que la complacencia del consumidor puede ser
conceptualizado como “el efecto de confrontar las expectaciones adelantadas del
consumidor, situadas en los bienes y/o misiones y en las técnicas y perfil de la
compafiia, con el importe descubierto al consumar la correspondencia

productiva” (p. 85).

Hoffman y Bateson (2012) precisan a complacencia de los consumidores
como “las evaluaciones de un consumidor efectlian con sus curiosidades, de este

modo se placen sus requerimientos” (p.289).

B. Dimensiones

Kotler y Keller (2012) marcan que la complacencia a los consumidores es

dividida en tres extensiones: expectativas, percepcién y quejas:
a. Expectativas

Una expectacion probablemente logre pasar. Sus indicativos con los

subsiguientes:
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- Vivencias de adelantos.

- Consejo de intermediarios.

- Pesquisa.

- Confidencialidad para la empresa.
b. Percepcion

Primer discernimiento de algo a través de los efectos que informan los

sentidos. Sus indicativos son los subsiguientes:

- Familiaridad

- Prisa para obtener a pesquisa

- Mision en el instante deseado
c. Quejas

Se define como la desasosiego, sugerencia, critica o acusacion vinculadas

a la contribucion de la mision. Sus indicativos son los subsiguientes:

- Respuesta instantanea

- Sencillez de poder reclamar

- Empleo de procedimientos electrénicos para mostrar reclamos

. Importancia de la satisfaccion del cliente
Ilieska (2013) menciona que:

Al indagar la conducta de los consumidores, el individuo es utilizado como
componente con el fin hacer habilidades de mercadeo y adecuar la combinacion
de mercadeo a sus requerimientos. Este es el Unico modo de conseguir una
complacencia de elevado rango respecto a los requerimientos de los

compradores.

En los contextos de pautas de mercadeo en centro laboral de la empresa en
la que el consumidor se encuentra en el foco de su diligencia conocer los
requerimientos de los compradores es una posicion hacia una mezcla

inapreciable y componentes para elaboracion y la habilidad de mercadeo.
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Realizacion de los propositos financieros en el transcurso de propagacion,
simbolizan complacencia de elevado rango de requerimientos personales de los
compradores. Los compradores son personas que adquieren recursos y misiones
para complacer sus requerimientos. ElI consumidor la conducta viene de la
determinacion de si, qué, cuando, donde y de qué modo adquirir recursos y
misiones. Consecuentemente, el mercadeo se encuentra primariamente

preocupado en la conducta del individuo como comprador.

Actualmente, es frecuente conjeturar que el mercadeo persigue
asiduamente los requerimientos del comprador como un elemento primordial
suposicion en el progreso de una habilidad conveniente conduciendo a la
complacencia del comprador. Deberia ser tomado en cuenta que los
requerimientos son sociales condicién cambiando casi siempre y jamas son
satisfecho. Al instituir una habilidad conveniente asentada en pesquisa atributiva
a la que contribuyen los expertos en mercadeo el progreso de una clase de
compradores fieles que conducira a la ejecucién de una habilidad ordinaria,

persistencia y progreso de la compafiia.

Encontrarse relacionado con los requerimientos de los compradores es de
sumo valor para la compafiia. Temas financieros cumplir sus labores en el
transcurso de propagacion y asi satisfacer dichos requerimientos. Los
compradores son los enfocar la diligencia de mercadeo de la compafiia
orientacion, es decisivo comprender a los consumidores requerimientos para
conseguir una mezcla inapreciable de uno y otro: los elementos de fabricacion y
la exclusion de bienes. Consecuentemente, la indagacion de los requerimientos

de los compradores y calcular su complacencia es de suma importancia.

Durante el proceso de investigacion, es importante para la empresa a tener
en cuenta estos siguientes componentes: se presentan una variedad de
necesidades bajo la influencia de cierta combinacién de factores. La empresa
debe considerar estos factores cuando establece el alcance de las necesidades del
consumidor, que es esencial para sus actividades en el mercado; las necesidades
son dindmico y cambian debido a los factores que influir en ellos. Significa que
los empresarios tienen que adaptar sus diligencias en el establecimiento por
busqueda firme de los elementos contiguo con su complicacién y orientacion; y

la particion del establecimiento en fragmentos, seran precisos solamente si los



22

requerimientos son identificados; fundamentalmente su energia, aptitud,
permanencia, Los factores forman los segmentos y condicionan las necesidades
y el consumo. Este enfoque deberia permitir que la empresa programa de
marketing para adaptarse a la dinamica de las necesidades, lo que significa una
mayor flexibilidad de ciertos instrumentos que dependen directamente de los

factores que condiciona las necesidades.

Los tedricos de gestion y marketing subrayan la categoria de la

complacencia del consumidor con la finalidad de un el éxito del negocio.

En consecuencia, el prestigioso Malcolm Baldrige EI Premio Nacional a
la Calidad reconoce el papel de satisfaccion del cliente como componente central
del proceso de adjudicacion. Algunas estadisticas recientes demuestran los
beneficios de una buena complacencia del comprador y los costos sobre baja
complacencia del comprador en las empresas. La buena complacencia del
comprador posee una consecuencia en la renta de aproximadamente todos los
servicios. Como, en el momento que los compradores descubren un excelente
producto / misién, cada uno normalmente le dira de nueve a diez individuos. Es
estimado que mas o menos la mediania del negocio estadounidense esta
construida sobre esta comunicacién informal de "boca a boca". Mejora en la
retencion de clientes incluso por un poco punto porcentual pueden aumentar las

ganancias en 25 por ciento 0 mas.

Por lo tanto, las empresas que esperan prosperar darse cuenta de la
importancia de este concepto, poniendo juntos un funcionamiento funcional y
apropiado definicién. El problema principal con el desarrollo de una operativa
definicion con los componentes especificos del cliente la satisfaccion es
identificar claramente la naturaleza del negocio de la organizacion. Una
definicion ampliamente aceptada de "satisfaccion” es: La satisfaccion es la
contestacion de complacencia del comprador. Eso es un discernimiento de que
una peculiaridad de un bien o mision, o el bien de la mision exactamente,
proporcionado (o esta proporcionando) un grado agradable de gasto relacionado

cumplimiento, incluidos los niveles de menor o mayor cumplimiento.

En clausulas inferiores "sistematicas": la complacencia significa la

valoracion del consumidor de cierto bien o misién en términos sobre la medida



23

en que dicho bien o misién ha satisfecho sus requerimientos o expectaciones. Se
asume el incumplimiento de los requerimientos y expectaciones provocar
disgusto con el producto o mision. Dependiendo del contexto, el significado de
la "satisfaccion del consumidor” puede diferir: La satisfaccion del consumidor
puede relacionarse con un particular caracteristica o caracteristica de un
producto o servicio, o0 alternativamente, puede relacionarse con el producto /

servicio como un todo.

En general, es la satisfaccion sobre el producto / servicio en su conjunto
que merece atencion, ya que esta satisfaccion influye en el futuro de los
consumidores comportamiento de compra y consumo. Sin embargo, también es
importante comprender los factores que contribuyen a la (des) satisfaccion. A
menudo, la insatisfaccion sobre una caracteristica particular de un servicio (por
ejemplo, la hostilidad del personal) conduce a insatisfaccion sobre el servicio en
su conjunto, incluso si la satisfaccion sobre las otras caracteristicas es alta. Otra
distincion conceptual dentro de las medidas de la satisfaccidon del consumidor es
si se relacionan con satisfaccion por un solo “encuentro de servicio™ 0 mas bien

refleja "satisfaccion acumulativa"

. Beneficios de la satisfaccion al cliente

Hoffman y Bateson (2012) sefialan que ciertos individuos mencionarian
que en momentos los consumidores no usan la razon, sin embargo, existe poca
evidencia acerca de que las percepciones de los usuarios sean tan fuera de la
realidad. Por ello, la satisfaccion de un usuario no es algo que no pueda lograrse.
En realidad, dar satisfaccion y sobrepasar las perspectivas de los usuarios puede
manifestarse mediante ventajas de gran valor para la organizacién. En diversas
oportunidades, la publicidad favorable de la boca a boca llevada a cabo por los

beneficiarios se transforma en mas beneficiarios.

Las organizaciones gque obtienen notas elevadas en cuanto a complacencia
del beneficiario cuentan con la posibilidad de separarse ante los apremies de
capacidad, especialmente la referida a los importes. Es asi, que los usuarios
prefieren pagar un monto mayor y permanecer en una organizacion que cumpla

con sus expectativas, antes que optar por otra que le brinde precios menores y
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arriesgarse. Finalmente, las organizaciones que sienten orgullo al proporcionarle

una satisfaccion al usuario brindan un ambiente laboral mas adecuado. En estos

ambientes de trabajo se generan culturas de empresa se reta a los trabajadores a

cumplir con esmero sus actividades siendo posteriormente estas recompensadas.

E. Determinantes y resultados de la satisfaccion del cliente

Luna (2012), la complacencia del consumidor se encuentra establecida por

los subsiguientes elementos:

Particularidades de la misién. El servicio juntamente con la satisfaccion del
usuario se encuentra directamente relacionadas con las caracteristicas del
mismo. Asi por ejemplo en el servicio que presta una peluqueria, las
caracteristicas importantes pueden incluir la sala de espera, amabilidad y
cortesia del personal, la higiene, el precio. En los estudios de satisfaccion del
cliente, las empresas determinaran las caracteristicas y atributos mas
importantes y las menos importantes. Luego mediran las percepciones de cada

caracteristica y su influencia en la satisfaccion global del servicio.

Emociones del consumidor. Se sabe que el aspecto emocional de un cliente
puede influir en sus nociones de complacencia con referencia a un bien o
mision, tanto puesto que su condicion animica o complacencia vivencial no
continuamente es igual. No es lo mismo nuestro estado de animo el dia que
hemos obtenido nuestro titulo profesional con el dia en que perdimos nuestra
billetera, pues un momento feliz o de mal humor influye en la satisfaccion de
un servicio, reaccionando exageradamente o en forma negativa ante un

pequefio problema.

Facultades de la mision. Influyen asimismo en los conocimientos sobre
complacencia de una mision, ya que en el momento en que una mision no es
como se anhelada (mejor o peor), el comprador busca motivos y éstos son
capaces de ejercer influencia en su satisfaccion. Es decir, si un cliente de un
gimnasio no avanza con su musculatura como se lo esperaba, es posible que
busque las razones, puede culpar a su indisciplina, a su dieta 0 a otra

circunstancia, asumiendo parte de la responsabilidad de su insatisfaccion.



25

- Conocimiento de objetividad. ElI conocimiento de objetividad asimismo
interviene en la complacencia del consumidor, ya que logran cuestionarse si
distintos consumidores obtuvieron un éptimo tarto o si han cancelado un
importe equitativo por la mision. El criterio sobre imparcialidad o equidad es

importante en repeticion de compra de la mision.

- Influjo de otros individuos. A los elementos primeramente aludidos como
peculiaridades de la mision, las conmociones del comprador o los
conocimientos de objetividad, la complacencia del comprador de una mision
logra encontrarse intervenida por otros individuos de su ambiente de familia
0 de trabajo. en la que sus vivencias, conducta e ideas poseen un enorme peso

en su conocimiento.

F. Andlisis de modelos para la satisfaccion de los clientes
Alghwery y Bach (2014) mencionan que los modelos son:
a. Calidad del producto:

La aptitud del producto es un elemento principal establecido con el fin de
influir en la complacencia del cliente. Factores que contribuyen al bajo producto
la calidad incluye materiales pobres, empleados incompetentes y materiales
pobres. De acuerdo con la investigacion exploratoria hallazgos y meta analisis,
las organizaciones empresariales deben considerar al consumidor como su
méaxima prioridad. La supervivencia de los negocios. Las organizaciones
dependen del cliente. Clientes confiables, definidos como clientes que realizan
compras repetidamente desde organizaciéon, son los clientes mas fundamentales.
Clientes que estan satisfechos con los productos que compran en la organizacion
se convierte en clientes confiables. Por lo tanto, la aptitud del bien es critica para
la complacencia del consumidor. Las organizaciones pueden avalar la
complacencia del consumidor mediante la produccion de productos de alta
calidad. La calidad del producto debe renovarse con cada nueva compra. Sin
embargo, esto no se puede lograr si la calidad es estatica, aunque sea alta.
Complacencia del consumidor y la fidelidad implica la mejora continua sobre la
calidad del producto. Establecer una orientacién al consumidor implica poner

empleados de la compafiia en contacto con el consumidor. Implica exponer a los
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miembros del equipo de desarrollo de productos contexto de consumo y
necesidades del cliente. Requiere empoderar a los empleados para que actlen
como esenciales para mantener el consumidor satisfecho y leal a la organizacion.
La gestion de productos requiere la aplicacion de habilidades para influir en la
satisfaccion del cliente. Garantizar una alta calidad desencadena una cascada de
eventos que incluyen un aumento servicio al cliente, bajo inventario y bajo costo.
Es fundamental implementar acciones que impulsen la eficiencia en el producto,
disefiar, mejorar la competencia de los empleados y utilizar buenos materiales
para crear productos de calidad. Por lo tanto, implica reformar los valores
organizacionales y las elecciones de calidad, y desde el modelo, disefios de
productos pobres, empleados incompetentes y los materiales pobres se combinan
para causar baja aptitud del bien, lo que es traducido en una baja satisfaccion del
cliente. La implicacién del hallazgo de que la aptitud del producto interviene en
la complacencia del consumidor es que la aportacion del cliente debe serutilizada
para hacer decisiones de producto que pasan en los periodos primeros sobre la
creacion del producto, es decir, la etapa fundamental del desarrollo del producto.
Las respuestas de los empleados a las preguntas de los clientes facilitan el

desarrollo de la lealtad del cliente.
b. Precio del producto:

El estudio también establece que el precio del producto es un determinante
importante de la satisfaccion del cliente. Los determinantes de los bajos niveles
de precios incluyen el elevado precio de la materia prima y la comercializacion
ineficaz. Las buenas medidas de precios influyen la satisfaccion y lealtad del
cliente. Los clientes tienen un gran interés en mantener el conocimiento de
precios de los servicios y productos que compran con frecuencia. Su
conocimiento de los precios les permite hacer una evaluacion del atractivo de la
informacidn promocional y los sefiala a los aumentos de precios y les permite
hacer comparaciones entre productos de diferentes organizaciones. Los temores
de los clientes a los cambios de precios influyen en sus expectativas sobre la
satisfaccion del cliente. Quizés, automatizando procesos para mejorar la
eficiencia. De acuerdo a, las practicas de costeo inteligente mejoran la

satisfaccion del cliente. Por lo tanto, la implementacién de estrategias de precios
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de productos es fundamental con el fin de acrecentar la complacencia del

consumidor.
c. Confianza:

La revisidn exploratoria sobre la literatura también establecio la confianza
como un poderoso determinante de la satisfaccion del cliente. El objetivo de los
especialistas en marketing es facilitar el desarrollo y el mantenimiento de
relaciones exitosas con el cliente de la organizacion. Esto se puede lograr
disefiando y ofreciendo un producto que proporcione beneficios valorados por el
cliente. Los clientes perciben el valor de los beneficios del producto como
exceder el costo, en términos del importe del bien, el periodo y el coste de
oportunidad. Si el producto proporcionado por la empresa ofrece un alto valor,
es probable que la empresa genere una gran magnitud de satisfaccion del cliente
con sus productos. Los clientes desarrollan confianza en la empresa y
continuaran comprando el producto. Ademas, los clientes haran referencias
diciendo a otros y hablando muy bien sobre el producto. La confianza se puede
observar a través de positivos comentarios de clientes del producto en linea. La
confianza influye en la generacion de relaciones sélidas con los clientes, lo que
se traduce en retencion de clientes. Los clientes temen correr riesgos por
productos y servicios. Clientes de una empresa gue tiene relaciones sélidas con
los clientes, no dejard de usar el producto ni presentara defectos a la
competencia. El resultado la satisfaccion del cliente ayuda a la organizacién
empresarial a retener a los consumidores con el tiempo y serd mas rentable que
otras empresas que no tienen valiosos clientes leales. Las empresas se basan en
el nivel basico de persuadir a los clientes para que comprar sus productos a un
nivel donde busquen relaciones méas colaborativas con sus clientes. Los clientes
organizacionales que confian en los vendedores de la compafiia exhiben
estrategias de negociacion mas integradoras, que son beneficioso para ambas
partes. Una discusion confiable entre la organizacion y el cliente proporciona

Apoyo a la organizacion.
d. Servicio al cliente:

Varios aspectos de la atencion al consumidor son combinados para

contribuir a la satisfaccion del cliente. Optimismo, entusiasmo, competitivo
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espiritu, actitud positiva y otros atributos de la mision al consumidor influyen en
la complacencia del cliente. Para optimar la atencion al consumidor, es esencial
asegurarse de que los trabajadores o empleados no estén sobrecargados de
trabajo o se les proporcione buenos servicios condiciones de trabajo para llevar
a cabo sus funciones. El agotamiento de los colaboradores de la compafiia reduce
la satisfaccion del consumidor. La portabilidad de los servicios al cliente influye
en la rentabilidad del negocio organizacion. Un mal servicio al cliente arruina la

reputacion de la empresa.

. Prestar un servicio que satisfaga la necesidad de los clientes

Peird (2015), con la finalidad de ser alcanzar un servicio optimo, la
organizacion tiene que volver a plantear en un enfoque al cliente. Un medio o
plan util y admisible pues encontrar un alto grado de incertidumbre que coloque

a los clientes es lo primordial.

Aquello es traducido a adecuarse al nivel de satisfaccion del cliente, hay
diversos medios para optar y cuya eleccion esta sujeta a un contexto en especial

(estudios de mercado, encuestas, entrevistas, entre otros.).
Es més confiable hacer uso de un método en este aspecto.

Sobre este asentamiento se puede notar dos ambitos. La primera “de
proceder” y el segundo juicio” que hacen posible a la organizacion tener

discernimiento sobre el contexto existente por el que esta atravesando.

En el tema del “proceder” hay un par de diferentes enfoques. El enfoque
que tiene la organizacién EI primero una orientacién que tenga la empresa acerca
de la contribucién de servicios: y otra orientacion de conocimiento de cliente, en

el cual se hace una evaluacion del servicio recibido por el cliente.

En caso donde la organizacion hace un juicio respecto al servicio que
presta, siendo asi posiblemente se emita un “auto juicio” del servicio ofrecido y
realizar un “replanteo” del contexto poniendo como principal al cliente. La
organizacion siendo asi pasé a de un punto “de proceder” a otro “de juicio” de

esta forma de podra saber de los frutos de la tactica de servicio. Tendra la
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posibilidad de conocer sus punto fuertes y débiles, enmendar las deficiencias

para satisfacer al cliente.

La parte del juicio de la organizacion, una autoevaluacion estara sujeta a
los comentarios de la cliente. Dicho comentario es verdaderamente muy
importante. En resumen, los clientes son los individuos para importantes para
hacer una evaluacion de la calidad de mision de la compafiia. En correspondencia

de su grado de complacencia.

Indudablemente la mision, concretizar la relacion efectiva entre la
compaiiia y el cliente. Por esta razon, la informacion es una de las caracteristicas

sumamente importantes de este procedimiento de cambio.

Philip Kotler afirma que cada dia mas se escucha en las organizaciones
sobre calidad, esta ha llegado a ser de mucha relevante e importante, aunque
puede conceptualizarse en dos maneras: en primer lugar como “aquello que se
consigue satisfacer tanto expectativas como necesidades” y el segundo como
“una caracteristica o destreza que se diferencian a un individuo de los otros de

buena forma”.
La importante de la calidad se resumen en lo siguiente:

A) EIl alto costes que abarca realizar los procesos deficientemente,
rehacer y enmendarlo, la negligencia de la gestion del area financiera

desencadenando egresos reiterados e innecesarios, entre otros.

B) La ventaja competitiva que genera dar calidad en los bienes o
servicios. Conforme se tengamos las capacidades, se dar que dar mas esfuerzo y

alcanzar mayor calidad y ello nos conduce a la excelencia.

C) EIl motivo de tomar el desafié de ser mejores a diario y alcanzar un

desempefio elevado y dar mejores incentivos en estos tiempo y a futuro.

Adoptar la actitud positiva, es uno de los elementos mas sobresaliente para
dirigirnos a la calidad, pues es indispensable que dicha actitud sera quién definira

el futuro.
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H. Control de satisfaccion del cliente

Kotler y Keller (2012) aluden que la casi todas las empresas calculan de
modo metddico la atencidn excelente que dan a los consumidores y examinan
los componentes que ayudan en dicha complacencia, con la intencion de

modificar sus diligencias y los modos de mercadeo.

Las empresas instruidas frecuentemente calculan la complacencia de sus
consumidores pues tienen la idea de que es un componente esencial para
retenerlos. Un consumidor sumamente complacido permanecera mucho mas
tiempo, brinda ideales para la mision, también cuenta con un minimo brio en
ayudarlo que un consumidor nuevo. Una muy buena complacencia del

consumidor es relacionada con un alto incremento de ventas y rentabilidad.

Sin embargo, el nexo entre complacencia y fidelidad en el consumidor no
es respectivo. Por ejemplo, si valoramos la complacencia del consumidor por
medio de una graduacion del 1 al 5. En la graduacion uno de complacencia,
probablemente los consumidores puedan ir donde la rivalidad e inclusive logran
dialogar deficientemente de aquella. En los grados del 2 al 4 el consumidor se
encuentra complacido, pero si adoptan una superior oferta se marcharan con la
rivalidad. En el ultimo grado probablemente el consumidor adquiriera
reiteradamente, a modo que asimismo defina efectivamente acerca de la
compafiia. Si hay una alta complacencia causa una consecuencia efectiva con la

empresa.

Sin embargo, se requiere que la compafiia iguale el modo en que el
consumidor valora su ejercicio. Por ejemplo, un otorgamiento adelantado logra
crear un otorgamiento agradable, de tal modo que el consumidor logra aseverar
que se encuentra orgulloso por distintas razones. Posiblemente uno del cliente
posea una complacencia rapida, y otro sea dificilmente complacerlo, pero en esta

ocasion se aprecio orgulloso.

Solucionar la insatisfaccién del cliente

Peird (2015) alude que un lamento o reclamo genera que el consumidor
aprecie disgusto. Por consiguiente, la empresa se encontrara en aprobacion,

continuamente que hay este tipo de ocasiones.
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Es significante que todo reclamo sea tomado como una pertinencia; una
preeminencia con el fin de conocer y equiparar las faltas realizadas por la

compafiia.

Jamas tenemos que abandonar un reclamo. Se requiere pedir de modo
continuo las ideas de los consumidores con la finalidad de optimar la mision. La
primera pauta para conseguir la fidelidad es oir. Tomar una accidn a la defensa

por parte de la compafiia significaria realizar una falta muy peligrosa.

Las quejas proporcionan a la compaiiia la ventaja de lograr la elegancia
con la rivalidad. Solamente por medio de los reclamos se consiguen hallar las

fallas realizadas, que la rivalidad no lo creara en una primera instancia.

Es significativo que un reclamo sea oido. Frecuentemente, los
consumidores no les interesan los esclarecimientos. Preferiblemente es que en
primera instancia las quejas requieren pensamientos con el fin de tener
discernimiento de cual es la forma sumamente conveniente para brindar

respuesta a sus reclamos.

AUn en el momento en que especule que el dilema sea minimo con el fin
de generar una queja; para el consumidor, el sencillo suceso de trazar su no
complacencia, se vuelve en un grande dilema para este. Por consiguiente, no

tiene que estar en una compafiia que importe al consumidor.

Los competitivos plantean cada vez mas elecciones sumamente atrayentes,
pues los consumidores no orgullosos consiguen irse por a una diferente
compafiia, considerando le resulta sumamente realizable elegir esta
determinacion que crear una queja. Un reclamo significa, para varias personas

no orgullosas, un instante dificultoso y fastidioso.

2.3. Definiciéon de términos basicos

Calidad de servicio

Contiene las particulares sobre un bien y/o mision que facilitan complacer las carencias
del consumidor y/o habitante. Es la legitima preeminencia profesional de una
compafiia hoy en dia, pues irradia la responsabilidad de aquellos que la conforman un

establecimiento dirigido a brindar una excelente mision al cliente (Villa, 2014).
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Satisfaccion del cliente

La complacencia de cliente es aquella que se manifiesta contenta y acorde con la
mision que recoge, ya que llena sus aspiraciones, requerimientos o satisfacciones
(Sanchez, 2015).

Elementos intangibles

Imagen de los establecimientos tangibles, personal y medios comunicativos (Vargas y
Aldana, 2014).

Confiabilidad

Condiciones para ofrecer un servicio pactado de manera clara y apropiada que asegura
fiabilidad (Vargas y Aldana, 2014).

Capacidad de respuesta

Una disposicion adecuada para colaborar con el comprador en darles un servicio
despachado (Vargas y Aldana, 2014).

Empatia

Esmero y atencion personalizada que a la organizacion brinda al comprador (Vargas y
Aldana, 2014).

Expectativas
Una expectacion probablemente logre ocurrir (Kotler y Keller, 2012).
Percepcion

Primer discernimiento de algo a través de las consecuencias que informan los sentidos
(Kotler y Keller, 2012).

Quejas

Es definido como la ansiedad, opinion, reprocha o acusaciones asociadas a la

contribucion de la mision (Kotler y Keller, 2012).
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2.4. Hipotesis de investigacion

24.1.

24.2.

Hipétesis general

La calidad de servicio influye significativamente en la satisfaccion del cliente

de la Caja Municipal Ica, agencia Huacho, 2021.
Hipotesis especificas
a. Los elementos intangibles influyen significativamente en la satisfaccion

del cliente de la Caja Municipal Ica, agencia Huacho, 2021.

b. La confiabilidad influye significativamente en la satisfaccion del cliente

de la Caja Municipal Ica, agencia Huacho, 2021.

c. Lacapacidad de respuesta influye significativamente en la satisfaccion del

cliente de la Caja Municipal Ica, agencia Huacho, 2021.

d. Laseguridad influye significativamente en la satisfaccion del cliente de la

Caja Municipal Ica, agencia Huacho, 2021.

e. La empatia influye significativamente en la satisfaccion del cliente de la

Caja Municipal Ica, agencia Huacho, 2021.
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Variable independiente

Dimensiones

Indicadores

CALIDAD DE
SERVICIO

Elementos tangibles

Confiabilidad

Capacidad de

respuesta

Seguridad

Empatia

Apariencia de las instalaciones
fisicas.

Equipo.

Personal.

Materiales para comunicaciones.

Capacidad para brindar el servicio
prometido en forma precisa.
Confianza.

Disposicién para ayudar a los
clientes.
Servicio expedito.

Conocimiento y cortesia de los
empleados.

Capacidad para transmitir
seguridad.

Capacidad para transmitir
confianza.

Cuidado individualizado
Atencidn individualizada.

Fuente: Vargas y Aldana (2014).

Variable Dependiente

Dimensiones

Indicadores

SATISFACCION DEL
CLIENTE

Expectativas

Percepcion

Quejas

Experiencias previas.
Recomendacién de terceros
Informacion.

Confiabilidad hacia la institucion.

Confianza.

Rapidez  para  acceder a
informacion

Servicio en el momento esperado.

Solucién rapida.

Facilidad de poder quejarse.
Uso de vias electronicas para
exponer quejas.

Fuente: Kotler & Keller (2012).
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CAPITULO 11
METODOLOGIA

Disefio metodoldgico

La presente investigacion es de tipo aplicada porque “busca conocimientos con
fines de aplicarlo inmediatamente a la realidad para modificarlo, es decir, presenta

solucion a problemas practicos” (Diaz, Escalona, Castro, Leon y Ramirez, 2013).

El nivel es correlacional porque “se establece la relacion entre las variables de

estudio” (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014).

El disefio es no experimental “porque no se manipuld las variables de estudio”

(Hernéndez, Ferndndez, & Baptista, 2014).

Es de enfoque cuantitativo porque “usa a la ciencia estadistica para llegar a
conclusiones sobre el objeto de estudio, teniendo aspectos huméricos que ayudan a

entender la realidad y valorarlos” (Mufioz, 2011).

Poblacion y muestra
3.2.1. Poblacién

La poblacion estuvo representada por 1345 clientes de la Caja Municipal Ica,
agencia Huacho.

3.2.2. Muestra

La formula que se utilizd para hallar la muestra:

Z%?p.q.N
n= e2(N—1) +Z2p.q




3.3.

3.4.
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Donde:
n Es el tamafio de la muestra.
pva Probabilidad de la poblacion de estar o no incluidas en la
muestra.
Z Unidades de desviacion estandar.
N Total de la poblacion.
E Error estandar de la estimacion.

Reemplazando:

. 3.8416 % 0.5 « 0.5 * 1345
©0.0025(1345 — 1) + 3.8416 * 0.5 * 0.5

n = 298.99

Estuvo representada por 299 clientes de la Caja Municipal Ica, agencia Huacho.

Técnicas de recoleccion de datos

Técnica: encuesta. El cuestionario ayudd a medir ambas variables, las cuales son
Calidad de servicio y Satisfaccion del cliente. El cuestionario fue respondido por los

clientes de la Caja Municipal Ica, agencia Huacho.

Técnicas para el procesamiento de la informacion
Se utiliz6 la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov. Para el estadistico de
prueba se utiliz6 el Rho de Spearman.

El software a emplear fue el Statical Package for the Social Sciences - SPSS. Los

resultados fueron presentados en tablas y figuras
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1. Analisis de resultados

A. Resultados descriptivos de la calidad de servicio

Tabla 1
Resultado de las frecuencias absolutas y relativas de los elementos tangibles
TDS EDS NDANDS MDA TDA

f % f % f % f % f %

1. El establecimiento cuenta con una buena
infraestructura.

2. EIl personal cuenta con el equipo
necesario al momento de su visita.

3. Elpersonal tiene una presentacién pulcra. 93 31.1% 51 17.1% 53 17.7% 54 18.1% 48 16.1%

4. Los volantes que se ofrecen contienen
informacién clara y precisa.

80 26.8% 59 19.7% 52 17.4% 54 18.1% 54 18.1%

76 25.4% 65 21.7% 62 20.7% 49 16.4% 47 15.7%

83 27.8% 50 16.7% 56 18.7% 62 20.7% 48 16.1%

w1 El establecimiento cuenta

Totalmente de acuerdo _ 16.1% 16.1% con una buena infraestructura.

Muy de acuerdo 18.1%  20.7% m2. El personal cuenta con el
equipo necesario al momento de

su visita.

Ni acuerdo ni desacuerdo 17.7% 18.7%
3. El personal tiene una

presentacion pulcra.

En desacuerdo _ 17.1% 16.7%

4, Los volantes que se

Totalmente en desacuerdo _ 31.1% 27.8% ofrecen contienen informacion
claray precisa.

Figura 1. Elementos tangibles.

Se muestra en la Tabla 1 que en referencia a si el establecimiento cuenta con una buena
infraestructura el 46% determing estar totalmente en desacuerdo y en desacuerdo, en el caso

del 17.4% acot6 que esta ni de acuerdo ni desacuerdo y el 36.1% resaltd que esta muy de
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acuerdo y totalmente de acuerdo. En segundo lugar, en cuanto a si el personal cuenta con el
equipo necesario al momento de su visita el 47.2% determin6 que estar totalmente en
desacuerdo y en desacuerdo, en el caso del 20.7% mencion0 que esta ni de acuerdo ni
desacuerdo y el 32.1% resalté que estd muy de acuerdo y totalmente de acuerdo. En tercer
lugar, en referencia a si el personal tiene una presentacion pulcra el 48.2% evidenci6 estar
totalmente en desacuerdo y en desacuerdo, en el caso del 17.7% respondié que esta ni de
acuerdo ni desacuerdo y el 36.1% contesto que estd muy de acuerdo y totalmente de acuerdo.
En cuarto lugar, los volantes que se ofrecen contienen informacion clara y precisa el 44.5%
menciono estar totalmente en desacuerdo y en desacuerdo, en el caso del 18.7% resalt6 que
esta ni de acuerdo ni desacuerdo y el 36.8% contestd que esta muy de acuerdo y totalmente

de acuerdo.

Tabla 2
Resultado de las frecuencias absolutas y relativas de la confiabilidad
TDS EDS NDANDS MDA TDA
f % f % f % f % f %
5. El personal tiene la capacidad parabrindar
el servicio prometido en forma precisa. 73 24.4% 67 22.4% 59 19.7% 50 16.7% 50 16.7%
6. Lacajale brinda la confianza necesaria al
momento de ofrecer sus servicios.

93 31.1% 56 18.7% 52 17.4% 53 17.7% 45 15.1%

Totalmente de acuerdo

m5.  Elpersonal tiene la
capacidad para brindar el
servicio prometido en forma
precisa.

Muy de acuerdo

Ni acuerdo ni desacuerdo
m6. La caja le brinda la

confianza necesaria al momento

En desacuerdo de ofrecer sus servicios.

Totalmente en desacuerdo

Figura 2. Confiabilidad.

Se muestra en la Tabla 2 que en referencia a si el personal tiene la capacidad para brindar el
servicio prometido en forma precisa el 46.8% determin0 estar totalmente en desacuerdo y en

desacuerdo, en el caso del 19.7% acotd que esta ni de acuerdo ni desacuerdo y el 33.4%
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resaltd que esta muy de acuerdo y totalmente de acuerdo. En segundo lugar, en cuanto a si
la caja le brinda la confianza necesaria al momento de ofrecer sus servicios el 49.8%
determind que estar totalmente en desacuerdo y en desacuerdo, en el caso del 17.4%
menciono que esta ni de acuerdo ni desacuerdo y el 32.8% resalto que estd muy de acuerdo
y totalmente de acuerdo.

Tabla 3
Resultado de las frecuencias absolutas y relativas de la capacidad de respuesta
TDS EDS NDANDS MDA TDA
f % f % f % f % f %

7. El personal se muestra dispuesto a
ayudarlo ante cualquier duda.

8. El personal brinda un servicio expedito
(sin contratiempos ni distracciones al 77 25.8% 65 21.7% 52 17.4% 57 19.1% 48 16.1%
momento de atenderlo).

64 21.4% 80 26.8% 51 17.1% 47 15.7% 57 19.1%

Totalmente de acuerdo

m7. El personal se muestra
dispuesto a ayudarlo ante
cualquier duda.

Muy de acuerdo

Ni acuerdo ni desacuerdo
m 8. Elpersonal brinda un

servicio expedito (sin
contratiempos ni distracciones al
momento de atenderlo).

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Figura 3. Capacidad de respuesta.

Se muestra en la Tabla 3 que en referencia a si el personal se muestra dispuesto a ayudarlo
ante cualquier duda el 48.2% determino estar totalmente en desacuerdo y en desacuerdo, en
el caso del 17.1% acot0 que esta ni de acuerdo ni desacuerdo y el 34.8% resaltd que esta
muy de acuerdo y totalmente de acuerdo. En segundo lugar, en cuanto a si el personal brinda
un servicio expedito (sin contratiempos ni distracciones al momento de atenderlo) el 47.5%
determind que estar totalmente en desacuerdo y en desacuerdo, en el caso del 17.4%
menciono que esta ni de acuerdo ni desacuerdo y el 35.1% resaltd que esta muy de acuerdo

y totalmente de acuerdo.
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Tabla 4
Resultado de las frecuencias absolutas y relativas de la seguridad
TDS EDS NDANDS MDA TDA

f % f % f % f % f %

9. El personal tiene los conocimientos y la
cortesia al momento de resolver sus 52 17.4% 65 21.7% 64 21.4% 59 19.7% 59 19.7%
dudas.

10. EI personal le transmite seguridad al
momento de atenderlo.

11. El personal le transmite confianza al
momento de atenderlo.

76 25.4% 64 21.4% 57 19.1% 45 15.1% 57 19.1%

73 24.4% 65 21.7% 55 18.4% 58 19.4% 48 16.1%

m9. Elpersonaltiene los

Totalmente de acuerdo _ 16.1%
conocimientos y la cortesia al
Muy de acuerdo _ 19.4% momento de resolver sus dudas.

M 10. El personal le transmite

Ni acuerdo ni desacuerdo _ 18.4% seguridad al momento de

atenderlo.

En desacuerdo _ 21.7% 11. El personal le transmite
confianza al momento de
Totalmente en desacuerdo _ 24.4%

atenderlo.

Figura 4. Seguridad.

Se muestra en la Tabla 4 que en referencia a si el personal tiene los conocimientos y la
cortesia al momento de resolver sus dudas el 39.1% determin0 estar totalmente en
desacuerdo y en desacuerdo, en el caso del 21.4% acot6 que esta ni de acuerdo ni desacuerdo
y el 36.1% resalto que estd muy de acuerdo y totalmente de acuerdo. En segundo lugar, en
cuanto a si el personal le transmite seguridad al momento de atenderlo el 46.8% determiné
que estar totalmente en desacuerdo y en desacuerdo, en el caso del 19.1% mencioné que esta
ni de acuerdo ni desacuerdo y el 34.1% resaltd que estd muy de acuerdo y totalmente de
acuerdo. En tercer lugar, en referencia a si el personal le transmite confianza al momento de
atenderlo el 46.2% evidencio estar totalmente en desacuerdo y en desacuerdo, en el caso del
18.4% respondio que esta ni de acuerdo ni desacuerdo y el 35.5% contestd que estd muy de

acuerdo y totalmente de acuerdo.
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Tabla5
Resultado de las frecuencias absolutas y relativas de la empatia
TDS EDS NDANDS MDA TDA
f % f % f % f % f %
12. La caja comprende sus necesidades. 70 23.4% 58 19.4% 57 19.1% 55 18.4% 59 19.7%

13. EI personal le brinda atencion

e . 86 28.8% 61 20.4% 54 18.1% 51 17.1% 47 15.7%
individualizada.

Totalmente de acuerdo

Muy de acuerdo

M 12. Lacaja comprende sus
necesidades.

Ni acuerdo ni desacuerdo

m 13. El personal le brinda
atencién individualizada.

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Figura 5. Empatia.

Se muestra en la Tabla 5 que en referencia a si la caja comprende sus necesidades el 42.8%
determind estar totalmente en desacuerdo y en desacuerdo, en el caso del 19.1% acot6 que
esta ni de acuerdo ni desacuerdo y el 36.1% resalté que estd muy de acuerdo y totalmente de
acuerdo. En segundo lugar, en cuanto a si el personal le brinda atencién individualizada el
49.2% determind que estar totalmente en desacuerdo y en desacuerdo, en el caso del 18.1%
menciono que esta ni de acuerdo ni desacuerdo y el 32.8% resaltd que esta muy de acuerdo

y totalmente de acuerdo.
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B. Resultado descriptivo de la satisfaccion del cliente

Tabla 6
Resultado de las frecuencias absolutas y relativas de las Expectativas
TDS EDS NDANDS MDA TDA
f % f % f % f % f %

14. El ser cliente recurrente de la caja le ha
traido beneficios.

15. Usted recomienda a terceros los servicios
que le ofrece la caja.

16. Se siente satisfecho con la informacion
que el brinda la Caja.

17. Se siente satisfecho con la confianza que
le brinda la Caja.

76 25.4% 63 21.1% 55 18.4% 49 16.4% 56 18.7%

73 24.4% 64 21.4% 54 18.1% 59 19.7% 49 16.4%

95 31.8% 53 17.7% 55 18.4% 52 17.4% 44 14.7%

85 28.4% 51 17.1% 56 18.7% 62 20.7% 45 15.1%

14.7% 15.1% M 14. El ser cliente recurrente de
la caja le ha traido beneficios.

Totalmente de acuerdo

Muy de acuerdo 17.4% 20.7%

B 15. Usted recomienda a
terceros los servicios que le

ofrece la caja.

Ni acuerdo ni desacuerdo 18.4% 18.7%

16. Se siente satisfecho con la
informacién que el brinda la
17.7%  17.1% Caja.

17. Se siente satisfecho con la
confianza que le brinda la Caja.

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo 31.8% 28.4%

Figura 6. Expectativas.

Se muestra en la Tabla 6 que en referencia a si el ser cliente recurrente de la caja le ha traido
beneficios el 46.5% determiné estar totalmente en desacuerdo y en desacuerdo, en el caso
del 18.4% acot6 que esta ni de acuerdo ni desacuerdo y el 35.1% resaltd que estd muy de
acuerdo y totalmente de acuerdo. En segundo lugar, en cuanto a si recomienda a terceros los
servicios que le ofrece la caja el 45.8% determind que estar totalmente en desacuerdo y en
desacuerdo, en el caso del 18.1% menciono que esta ni de acuerdo ni desacuerdo y el 32.1%
resaltd que estd muy de acuerdo y totalmente de acuerdo. En tercer lugar, en referencia a si
se siente satisfecho con la informacién que el brinda la Caja el 49.5% evidencid estar
totalmente en desacuerdo y en desacuerdo, en el caso del 18.4% respondid que esta ni de
acuerdo ni desacuerdo y el 32.1% contest0 que estd muy de acuerdo y totalmente de acuerdo.
En cuarto lugar, en cuanto a si se siente satisfecho con la confianza que le brinda la Caja el

45.5% menciond estar totalmente en desacuerdo y en desacuerdo, en el caso del 18.7%
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resalté que esta ni de acuerdo ni desacuerdo y el 35.8% contestd que esta muy de acuerdo y

totalmente de acuerdo.

Tabla7

Resultado de las frecuencias absolutas y relativas de la percepcion
TDS EDS NDANDS MDA TDA
f % f % f % f % f %

18. EIl personal es rapido para brindarle la
informacion al momento de solicitarlo.

19. EI personal responde sus dudas en el
momento esperado.

61 20.4% 76 25.4% 56 18.7% 58 19.4% 48 16.1%

95 31.8% 51 17.1% 54 18.1% 54 18.1% 45 15.1%

Totalmente de acuerdo

W 18. El personal es rapido para
brindarle la informacion al
momento de solicitarlo.

Muy de acuerdo

Ni acuerdo ni desacuerdo
H 19. El personal responde sus

dudas en el momento esperado.
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Figura 7. Percepcion.

Se muestra en la Tabla 7 que en referencia a si el personal es rapido para brindarle la
informacion al momento de solicitarlo el 45.8% determind estar totalmente en desacuerdo y
en desacuerdo, en el caso del 18.7% acotd que esta ni de acuerdo ni desacuerdo y el 35.5%
resaltd que esta muy de acuerdo y totalmente de acuerdo. En segundo lugar, en cuanto a si
el personal responde sus dudas en el momento esperado el 48.8% determind que estar
totalmente en desacuerdo y en desacuerdo, en el caso del 18.1% menciond que esta ni de

acuerdo ni desacuerdo y el 33.1% resalt6 que estd muy de acuerdo y totalmente de acuerdo.



Tabla 8
Resultado de las frecuencias absolutas y relativas de las quejas

44

TDS EDS NDANDS

MDA TDA

f % f % f %

f % f %

20. El personal le ofrece soluciones rapidas. 78 26.1% 61 20.4% 53 17.7%

21. Ante algun inconveniente con la Caja
siente la facilidad de quejarse.

22. Emplea vias electrénicas para exponer
quejas.

73 24.4% 69 23.1% 52 17.4%

93 31.1% 54 18.1% 56 18.7%

51 17.1% 56 18.7%
55 18.4% 50 16.7%

53 17.7% 43 14.4%

Totalmente de acuerdo _ 14.4%
Muy de acuerdo _ 17.7% M 20. El personal le ofrece soluciones
rapidas.
e L )

Ni acuerdo ni desacuerdo _ 18.7% 21. A.nte algun ”Fonvemente. conla
Caja siente la facilidad de quejarse.
22. Emplea vias electrénicas para

En desacuerdo _ 18.1% exponer quejas.
Totalmente en desacuerdo _ 31.1%

Figura 8. Quejas.

Se muestra en la Tabla 8 que en referencia a si el personal le ofrece soluciones rapidas el

46.5% determind estar totalmente en desacuerdo y en desacuerdo, en el caso del 17.7% acot6

que esta ni de acuerdo ni desacuerdo y el 35.8% resaltd que estd muy de acuerdo y totalmente

de acuerdo. En segundo lugar, en cuanto a si ante algin inconveniente con la Caja siente la

facilidad de quejarse el 45.7% determind que estar totalmente en desacuerdo y en

desacuerdo, en el caso del 17.4% mencion6 que esta ni de acuerdo ni desacuerdo y el 35.1%

resaltod que estd muy de acuerdo y totalmente de acuerdo. En tercer lugar, en referencia a si

emplea vias electronicas para exponer quejas el 49.2% evidencid

estar totalmente en

desacuerdo y en desacuerdo, en el caso del 18.7% respondio que esta ni de acuerdo ni

desacuerdo y el 32.1% contesto que estd muy de acuerdo y totalmente de acuerdo.



C. Prueba de normalidad

Para decidir sobre la prueba de hipdtesis a emplear, es indispensable realizar el nivel de
distribucion normal de los datos, para lo cual se empleara la de Kolmogorov-Smirnov ya que
se cuenta con un tamafio de muestra mayor a 50 participantes. En vista al criterio del nivel
de significancia que se presentan en todos los casos menores al 0.05 se concluye que no
presenta una distribucién normal. Por lo tanto, se utilizara la Prueba de Rho de Spearman.

Tabla 9
Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
CALIDAD DE SERVICIO 0.057 299 0.021
Elementos tangibles 0.105 299 0.000
Confiabilidad 0.136 299 0.000
Capacidad de respuesta 0.132 299 0.000
Seguridad 0.097 299 0.000
Empatia 0.120 299 0.000
SATISFACCION DEL CLIENTE 0.079 299 0.000

a. Correccion de significacion de Lilliefors
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4.2. Contrastacion de hipotesis

Hipotesis General

Tabla 10
Prueba de Rho de Spearman entre la calidad de servicio y satisfaccion del cliente
Calidadde  Satisfaccion del

servicio cliente
Coeficiente de e

Calidad de correlacién 1.000 900
servicio Sig. (bilateral) 0.000

Rho de N 299 299
Spearman Coeficiente de 900" 1.000

Satisfaccion del correlacion ' '
cliente Sig. (bilateral) 0.000
N 299 299

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

Se muestra en la Taba 10 que la calidad de servicio influye significativamente en la
satisfaccion del cliente de la Caja Municipal Ica, agencia Huacho, 2021; se obtuvo en la
Prueba de Rho de Spearman 0.900 ubicandolo en un grado positivo muy alto y con un nivel

de significancia de p = 0.000 siendo menor a 0.05.
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Hipotesis especifica 1

Tabla 11
Prueba de Rho de Spearman entre los elementos tangibles y satisfaccion del cliente
Elementos Satisfaccion del

tangibles cliente
CoeﬂmenF(? de 1.000 865~
Elementos correlacion

tangibles Sig. (bilateral) 0.000

Rho de N 299 299
Spearman Coeficiente de 865" 1.000

Satisfaccion del correlacion ’ '
cliente Sig. (bilateral) 0.000
N 299 299

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

Se muestra en la Tabla 11 que los elementos intangibles influyen significativamente en la
satisfaccion del cliente de la Caja Municipal Ica, agencia Huacho, 2021; se obtuvo en la
Prueba de Rho de Spearman 0.865 ubicandolo en un grado positivo muy alto y con un nivel

de significancia de p = 0.000 siendo menor a 0.05.
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Hipotesis especifica 2

Tabla 12
Prueba de Rho de Spearman entre la confiabilidad y satisfaccion del cliente
Satisfaccion del

Confiabilidad .
cliente
Coeﬁuen?e/ de 1.000 837"
Confiabilidad correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 299 299
Spearman Coeficiente de 837" 1.000
Satisfaccion del correlacion ’ '
cliente Sig. (bilateral) 0.000
N 299 299

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

Se muestra en la Tabla 12 que La confiabilidad influye significativamente en la satisfaccion
del cliente de la Caja Municipal Ica, agencia Huacho, 2021; se obtuvo en la Prueba de Rho
de Spearman 0.837 ubicandolo en un grado positivo muy alto y con un nivel de significancia

de p = 0.000 siendo menor a 0.05.
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Hipotesis especifica 3

Tabla 13
Prueba de Rho de Spearman entre la capacidad de respuesta y satisfaccion del cliente
Capacidad de  Satisfaccion del

respuesta cliente
Coeficiente de -

. 1.000 ,696

Capacidad de correlacion

respuesta Sig. (bilateral) 0.000

Rho de N 299 299
Spearman Coeficiente de 696" 1.000

Satisfaccion del correlacion ’ '
cliente Sig. (bilateral) 0.000
N 299 299

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

Se muestra en la Tabla 13 que la capacidad de respuesta influye significativamente en la
satisfaccion del cliente de la Caja Municipal Ica, agencia Huacho, 2021; se obtuvo en la
Prueba de Rho de Spearman 0.696 ubicandolo en un grado positivo moderado y con un nivel

de significancia de p = 0.000 siendo menor a 0.05.
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Hipotesis especifica 4

Tabla 14
Prueba de Rho de Spearman entre la seguridad y satisfaccion del cliente
Satisfaccion del

Seguridad .
cliente
Coeﬁuen?e/ de 1.000 557"
Seguridad .corre!acmn
Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 299 299
Spearman Coeficiente de 557 1.000
Satisfaccion del correlacion ’ '
cliente Sig. (bilateral) 0.000
N 299 299

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

Se muestra en la Tabla 14 que la seguridad influye significativamente en la satisfaccion del
cliente de la Caja Municipal Ica, agencia Huacho, 2021; se obtuvo en la Prueba de Rho de
Spearman 0.557 ubicandolo en un grado positivo moderado y con un nivel de significancia
de p = 0.000 siendo menor a 0.05.
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Hipotesis especifica 5

Tabla 15
Prueba de Rho de Spearman entre la empatia y satisfaccion del cliente
Satisfaccion del

Empatia )
cliente
Coeﬁuen?e/ de 1.000 636™
Empatfa .corre!acmn
Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 299 299
Spearman Coeficiente de 636" 1.000
Satisfaccion del correlacion ' '
cliente Sig. (bilateral) 0.000
N 299 299

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

Se muestra en la Tabla 5 que la empatia influye significativamente en la satisfaccion del
cliente de la Caja Municipal Ica, agencia Huacho, 2021; se obtuvo en la Prueba de Rho de
Spearman 0.636 ubicandolo en un grado positivo moderado y con un nivel de significancia

de p = 0.000 siendo menor a 0.05.
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CAPITULO YV

DISCUSION

5.1. Discusioén de resultados

Con respecto a los resultados del objetivo general: Establecer de qué manera la
calidad de servicio influye en la satisfaccion del cliente de la Caja Municipal Ica,
agencia Huacho, 2021; se obtuvo en la Prueba de Rho de Spearman 0.900 ubicandolo
en un grado positivo muy alto y con un nivel de significancia de p = 0.000 siendo
menor a 0.05. Bajo este contexto, en el ambiente internacional se han realizado
distintas investigaciones acerca de la aptitud de mision y sus factores fundamentales
en relacién con el avance efectivo de las instituciones financieras. Sin embargo, existen
problematicas que conciben este tema como lo demuestra la investigacion hecha por
Chico y Vazconez (2018), donde sefialan que el conocimiento del consumidor frente
a la categoria de expectacion de la misién admitida establece un nivel de
susceptibilidad, al no ser acogido de forma oportuna puede originar que las categorias
de cliente disconformes se aumenten, también sus quejas y necesidades, lo que genera
un consumo de bienes elevados y el distanciamiento del comprador con la empresa.
Por otra parte, un estudio sobre satisfaccion del cliente, realizado por Matamorros
(2017) indica que una institucion financiera que no satisface las expectativas de sus
clientes, estd inmersa en el problema de crear y subsistir por medio del tiempo debido
a la fuerte competencia del mercado, lo que las obligar a desarrollar estrategias que
ayuden a captar mejor a cliente o socios. En el entorno nacional, Prada (2018) concluye
que los principales problemas financieros se centran en los escases de complacencia
del consumidor en relacion al servicio, al retraso, filas enormes, como también la
insuficiencia de velocidad, han dafiado la imagen de estas instituciones. Por otra parte,
Gonzales (2018) destaca que una problematica trascendental que desfavorece lacalidad
de servicio es la cultura organizacional pues dafia la imagen corporativa de lamisma.

Por ella importante de trabajarlo con esmero para crear una empresa exitosa.
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Actualmente, lograr la complacencia del consumidor es un requerimiento esencial para
desempefiar un sitio significante en la imaginacion el cliente, de esta manera se logra
una mejor posicion en el mercadeo. La aptitud de mision se refiere a un tema relevante
que debe considerarse al instante de ofrecer una mision, puesto que interviene en
conocer los requerimientos de los consumidores, lo que mantendrd satisfecho al
cliente. Las entidades financieras no son la excepcion, ya que la competitividad en este
rubro ha aumentado notablemente, las empresas se ven forzosas a ejecutar mudanzas

continuos e invenciones con el fin de acomodarse a las necesidades del cliente.

Con respecto a los resultados del objetivo especifico 1: Establecer de qué manera
los elementos intangibles influyen en la satisfaccion del cliente de la Caja Municipal
Ica, agencia Huacho, 2021; se obtuvo en la Prueba de Rho de Spearman 0.865
ubicandolo en un grado positivo muy alto y con un nivel de significancia de p = 0.000
siendo menor a 0.05. Bajo este contexto, podemos inferir que hoy en dia lograr el éxito
de las organizaciones requiere que el personal trabaje en cooperacion aportando cada
uno de sus conocimientos y ser responsables en el cumplimiento de las metas comunes
y de esta manera se potencian esfuerzos y eficacia en los resultados. Segun Kaotler,
Bowen y Makens (2015) definen a la calidad de servicio como la principal manera en
la que una empresa se puede diferenciar de las demés dado que esta consiste en ofrecer
de manera continua una calidad superior a la de sus competidores. Es por eso que toda
organizacion debe considerar que un eficaz trabajo en equipo es la base de un buen
servicio y por ende en clientes satisfechos. Los resultados del estudio coinciden con
los hallazgos descubiertos por Leon (2016) realizo la indagacion con titulo “Calidad
de servicio y satisfaccion del cliente en la Caja Rural Prymera, agencia de San Juan de
Lurigancho 20167, la cual tuvo como conclusion que “hay correspondencia entre la
aptitud de mision y la complacencia del consumidor en la Caja Rural Prymera Agencia
San Juan de Lurigancho, con un resultado del 0.766” (p.36).

Con respecto a los resultados del objetivo especifico 2: Establecer de qué manera
la confiabilidad influye en la satisfaccion del cliente de la Caja Municipal Ica, agencia
Huacho, 2021; se obtuvo en la Prueba de Rho de Spearman 0.837 ubicandolo en un
grado positivo muy alto y con un nivel de significancia de p = 0.000 siendo menor a
0.05. Bajo este contexto, se puede inferir que cuando el personal le brinda la confianza
necesaria al momento de ofrecer sus servicios. el cliente se siente seguro tanto por la

atencion, el trato y en la informacion que reciben. Segun Alghwery y Bach (2014)
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mencionan que El objetivo de los especialistas en marketing es facilitar el desarrollo
y el mantenimiento de relaciones exitosas con el cliente de la organizacién. Esto se
puede lograr disefiando y ofreciendo un producto que proporcione beneficios
valorados por el cliente. Los clientes perciben el valor de los beneficios del producto
como exceder el costo, en términos del importe del bien, el periodo y el coste de
oportunidad. Si el producto proporcionado por la empresa ofrece un alto valor, es
probable que la empresa genere una gran magnitud de satisfaccion del cliente con sus
productos. Los clientes desarrollan confianza en la empresa y continuaran comprando
el producto. Ademas, los clientes harén referencias diciendo a otros y hablando muy
bien sobre el producto. La confianza se puede observar a través de positivos
comentarios de clientes del producto en linea. La confianza influye en la generacion
de relaciones solidas con los clientes, lo que se traduce en retencion de clientes. Los
clientes temen correr riesgos por productos y servicios. Clientes de una empresa que
tiene relaciones solidas con los clientes, no dejara de usar el producto ni presentara
defectos a la competencia. El resultado la satisfaccion del cliente ayuda a la
organizacion empresarial a retener a los consumidores con el tiempo y serd méas
rentable que otras empresas que no tienen valiosos clientes leales. Las empresas se
basan en el nivel basico de persuadir a los clientes para que comprar sus productos a
un nivel donde busquen relaciones mas colaborativas con sus clientes. Los clientes
organizacionales que confian en los vendedores de la compafiia exhiben estrategias de
negociacion mas integradoras, que son beneficioso para ambas partes. Una discusion
confiable entre la organizacion y el cliente proporciona Apoyo a la organizacion. Los
resultados del estudio coinciden con los hallazgos descubiertos por Dominguez (2018)
en su investigacion titulada “Analisis de la calidad de los servicios en linea y la
satisfaccion delos clientes del Banco Internacional de la ciudad de Guayaquil”, la cual
como proposito tuvo que examinar la conexion entre la aptitud de los productos en
linea y la complacencia de los consumidores del Banco Internacional con el fin de
mostrar una proposicion de perfeccionamiento de los mismos. Concluyendo que para
avalar la fidelidad de los consumidores “es primordial comprender mejor a los
consumidores y prevenir la ceguera decisiva, en otras palabras, establecer
ordenamientos con el fin de descubrir lo que da como efecto significativo a la vista del

consumidor y no solamente a partir del enfoque de la compaiia” (p.77).
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Con respecto a los resultados del objetivo especifico 3: Establecer de qué manera
la capacidad de respuesta influye en la satisfaccion del cliente de la Caja Municipal
Ica, agencia Huacho, 2021; se obtuvo en la Prueba de Rho de Spearman 0.696
ubicandolo en un grado positivo moderado y con un nivel de significancia de p = 0.000
siendo menor a 0.05. Bajo este contexto, Vargas y Aldena (2014) mencionan que
Zeithaml, Berry y Parasuraman desenvolvieron el ejemplo SERVQUAL (Service
Quality), llamado también como el modelo de las brechas. EI modelo menciona que la
capacidad de respuesta es la activa prontitud para colaborar con los usuarios,
ofreciéndoles un servicio franco. Es por tal motivo que Hoffman y Bateson (2012)
sefialan que ciertos individuos mencionarian que en momentos los consumidores no
usan la razon, sin embargo existe poca evidencia acerca de que las percepciones de los
usuarios sean tan fuera de la realidad. Por ello, la satisfaccion de un usuario no es algo
que no pueda lograrse. En realidad, dar satisfaccién y sobrepasar las perspectivasde los
usuarios puede manifestarse mediante ventajas de gran valor para la organizacion. En
diversas oportunidades, la publicidad favorable de la boca a boca llevada a cabo por
los beneficiarios se transforma en mas beneficiarios. Las organizaciones que obtienen
notas elevadas en cuanto a complacencia del beneficiariocuentan con la posibilidad de
separarse ante los apremies de capacidad, especialmentela referida a los importes. Es
asi, que los usuarios prefieren pagar un monto mayor y permanecer en una
organizacién que cumpla con sus expectativas, antes que optar porotra que le brinde
precios menores y arriesgarse. Finalmente, las organizaciones que sienten orgullo al
proporcionarle una satisfaccion al usuario brindan un ambiente laboral méas adecuado.
En estos ambientes de trabajo se generan culturas de empresa se reta a los trabajadores
a cumplir con esmero sus actividades siendo posteriormenteestas recompensadas. Los
resultados del estudio coinciden con los hallazgos descubiertos por Alvaréz y Rivera
(2019) en su investigacion “Calidad de servicio y su relacion con la satisfaccion de los
clientes de Caja Arequipa agencia Corire 2018”,la cual concluydé que ‘“hay una
correlacion positiva templada entre la calidad de servicio y la satisfaccion de los

clientes de Caja Arequipa agencia Corire” (p. 48).

Con respecto a los resultados del objetivo especifico 4: Establecer de qué manera
la seguridad influye en la satisfaccién del cliente de la Caja Municipal Ica, agencia
Huacho, 2021; se obtuvo en la Prueba de Rho de Spearman 0.557 ubicandolo en un

grado positivo moderado y con un nivel de significancia de p = 0.000 siendo menor a
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0.05. Bajo este contexto, Alghwery y Bach (2014) mencionan La aptitud del producto
es un elemento principal establecido con el fin de influir en la complacencia del cliente.
Factores que contribuyen al bajo producto la calidad incluye materiales pobres,
empleados incompetentes y materiales pobres. De acuerdo con la investigacion
exploratoria hallazgos y meta analisis, las organizaciones empresariales deben
considerar al consumidor como su maxima prioridad. La supervivencia de los
negocios. Las organizaciones dependen del cliente. Clientes confiables, definidos
como clientes que realizan compras repetidamente desde organizacion, son los clientes
mas fundamentales. Clientes que estan satisfechos con los productos que compran en
la organizacion se convierte en clientes confiables. Por lo tanto, la aptitud del bien es
critica para la complacencia del consumidor. Las organizaciones pueden avalar la
complacencia del consumidor mediante la produccion de productos de alta calidad. La
calidad del producto debe renovarse con cada nueva compra. Sin embargo, esto no se
puede lograr si la calidad es estatica, aunque sea alta. Complacencia del consumidor y
la fidelidad implica la mejora continua sobre la calidad del producto. Establecer una
orientacion al consumidor implica poner empleados de la compafiia en contacto con el
consumidor. Implica exponer a los miembros del equipo de desarrollo de productos
contexto de consumo Yy necesidades del cliente. Requiere empoderar a los empleados
para que actlen como esenciales para mantener el consumidor satisfecho y leal a la
organizacion. La gestion de productos requiere la aplicacién de habilidades para influir
en la satisfaccion del cliente. Garantizar una alta calidad desencadena una cascada de
eventos que incluyen un aumento servicio al cliente, bajo inventario y bajo costo. Es
fundamental implementar acciones que impulsen la eficiencia en el producto, disefiar,
mejorar la competencia de los empleados y utilizar buenos materiales para crear
productos de calidad. Por lo tanto, implica reformar los valores organizacionales y las
elecciones de calidad, y desde el modelo, disefios de productos pobres, empleados
incompetentes y los materiales pobres se combinan para causar baja aptitud del bien,
lo que es traducido en una baja satisfaccion del cliente. La implicacion del hallazgo de
que la aptitud del producto interviene en la complacencia del consumidor es que la
aportacion del cliente debe ser utilizada para hacer decisiones de producto que pasan
en los periodos primeros sobre la creacién del producto, es decir, la etapa fundamental
del desarrollo del producto. Las respuestas de los empleados a las preguntas de los
clientes facilitan el desarrollo de la lealtad del cliente. Por ende, Anchiraico y Sanchez
(2018) en su investigacion titulada “Calidad del servicio y satisfaccion del cliente de
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la Caja Municipal de Piura S.A.C., Agencia San Borja 2018, la cual fue aprobada por
Universidad Inca Garcilazo de la Vega. La indagacion poseyé como proposito
establecer la conexion que hay entre la aptitud de la mision y la complacencia de los
consumidores de la Caja Municipal de Piura SAC, Agencia San Borja. Concluyendo
que “hay una correspondencia reveladora entre la confidencialidad y la complacencia

del consumidor de la Caja Municipal de Piura SAC” (p. 47).

Con respecto a los resultados del objetivo especifico 5: Establecer de qué manera
la empatia influye en la satisfaccion del cliente de la Caja Municipal Ica, agencia
Huacho, 2021; se obtuvo en la Prueba de Rho de Spearman 0.636 ubicandolo en un
grado positivo moderado y con un nivel de significancia de p = 0.000 siendo menor a
0.05. Bajo este contexto, se puede inferir que la empatia es un factor importante para
las organizacones ya que el cliente valora el buen trato, la actitud sensible para
comprender el malestar por el cual estan pasando. Ante esto, Villa (2014) define como
aquella que contiene las particulares de un bien y/o misién que facilitan complacer las
carencias del consumidor y/o habitante. Es la legitima preeminencia profesional de una
compafiia hoy en dia, porque irradia el adeudo de aquellos que conforman un
establecimiento dirigido a facilitar una excelente mision al cliente. Por ende, Hidalgo
(2019) en su investigacion titulada “Calidad del Servicio y Satisfaccion al cliente en
el Sector Financiero del Cantén Ambato”, la cual concluyo que “se muestra que los
clientes activos de la compafiia Uninova estan sumamente orgullosos en semblantes

con referencia al cuidado y persecucion de los consumidores” (p.77).
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CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

Los elementos intangibles influyen significativamente en la satisfaccion delcliente
de la Caja Municipal Ica, agencia Huacho, 2021; se obtuvo en la Prueba de Rho
de Spearman 0.865 ubicandolo en un grado positivo muy alto y con un nivel de
significancia de p = 0.000 siendo menor a 0.05. Es decir, a medida que segestione
un orden al menos para cubrir la demanda de informacion sobre el otorgamiento

de créditos incrementara la satisfaccién del cliente.

La confiabilidad influye significativamente en la satisfaccion del cliente de la Caja
Municipal Ica, agencia Huacho, 2021; se obtuvo en la Prueba de Rho de Spearman
0.837 ubicandolo en un grado positivo muy alto y con un nivel de significancia de
p = 0.000 siendo menor a 0.05. Es decir, a medida que se implemente un plan de
coaching basados en la cortesia y capacidad de brindar el servicio prometido en

forma precisa hacia el cliente sera mayor la rapidez en la atencion de los servicios.

La capacidad de respuesta influye significativamente en la satisfaccion del cliente
de la Caja Municipal Ica, agencia Huacho, 2021; se obtuvo en la Prueba de Rho
de Spearman 0.696 ubicandolo en un grado positivo moderado y con un nivel de
significancia de p = 0.000 siendo menor a 0.05. Es decir, a medida que el personal
tenga la mejor predisposicion para brindar un servicio expedito (sin contratiempos
ni distracciones al momento de atenderlo) serd mayor la ayuda que otorgue al

cliente que presenten dificultades al momento de adquirir un servicio.

La seguridad influye significativamente en la satisfaccion del cliente de la Caja
Municipal Ica, agencia Huacho, 2021; se obtuvo en la Prueba de Rho de Spearman
0.557 ubicandolo en un grado positivo moderado y con un nivel de significancia

de p = 0.000 siendo menor a 0.05. Es decir, a medida que se capacite al personal
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para actualizarlos en las practicas de como orientar al cliente transmitiéndole
confianza al momento de atenderlo serd& mayor la buena comunicacion y

credibilidad por el buen servicio.

- La empatia influye significativamente en la satisfaccion del cliente de la Caja
Municipal Ica, agencia Huacho, 2021; se obtuvo en la Prueba de Rho de Spearman
0.636 ubicandolo en un grado positivo moderado y con un nivel de significancia
de p = 0.000 siendo menor a 0.05. Es decir, a medida que se fortalezca la atencién
personalizada que se brinda a los clientes con el fin que se conecten entre ellos

para que puedan ayudarlos en todas las &reas y servicios que se ofrezcan.

- La calidad de servicio influye significativamente en la satisfaccion del cliente de
la Caja Municipal Ica, agencia Huacho, 2021; se obtuvo en la Prueba de Rho de
Spearman 0.900 ubicandolo en un grado positivo muy alto y con un nivel de
significancia de p = 0.000 siendo menor a 0.05.

6.2. Recomendaciones

- Gestionar un orden al menos para cubrir la demanda de informacion sobre el
otorgamiento de créditos y de esta manera lograr incrementar la satisfaccion del

cliente.

- Implementar un plan de coaching basados en la cortesia y capacidad de brindar el
servicio prometido en forma precisa hacia el cliente con el fin de incrementar la

rapidez en la atencion de los servicios.

- Proporcionar de una mejor infraestructura al personal para que tenga la mejor
predisposicion para brindar un servicio expedito (sin contratiempos ni

distracciones al momento de atenderlo).

- Capacitar al personal para actualizarlos en las practicas de como orientar al cliente
transmitiéndole confianza al momento de atenderlo sera mayor la buena

comunicacion y credibilidad por el buen servicio.

- Realizar cursos o talleres al personal para que se fortalezca la atencion
personalizada que se brinda a los clientes con el fin que se conecten entre ellos

para que puedan ayudarlos en todas las areas y servicios que se ofrezcan.
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ANEXOS

ANEXO N°01 - CUESTIONARIO

Por favor marqgue con una equis (X) en el espacio correspondiente:
a. Geénero

Masculino

Femenino

Instrucciones
En el siguiente cuadro de preguntas marcar con una equis “X” segin corresponda,

teniendo en cuenta el cuadro de calificacion siguiente:

CUADRO DE CALIFICACION
Totalmente de acuerdo 5
Muy de acuerdo 4
Ni acuerdo ni desacuerdo 3
En desacuerdo 2
Totalmente en desacuerdo 1
ITEM 1121345
CALIDAD DE SERVICIO
DIMENSION 01
1. El establecimiento cuenta con una buena infraestructura.
2. El personal cuenta con el equipo necesario al momento de su
visita.
3. El personal tiene una presentacion pulcra.
4. Los volantes que se ofrecen contienen informacion clara y precisa.
DIMENSION 02
5. El personal tiene la capacidad para brindar el servicio prometido
en forma precisa.
6. Lacajale brinda la confianza necesaria al momento de ofrecer sus
servicios.
DIMENSION 03
7. Elpersonal se muestra dispuesto a ayudarlo ante cualquierduda. | | [ | |
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8.

El personal brinda un servicio expedito (sin contratiempos ni
distracciones al momento de atenderlo).

DIMENSION 04

9. El personal tiene los conocimientos y la cortesia al momento de

resolver sus dudas.

10.

El personal le transmite seguridad al momento de atenderlo.

11.

El personal le transmite confianza al momento de atenderlo.

DIMENSION 05

12.

La caja comprende sus necesidades.

13.

El personal le brinda atencién individualizada.

SATISFACCION DEL CLIENTE

DIMENSION 01

14.

El ser cliente recurrente de la caja le ha traido beneficios.

15.

Usted recomienda a terceros los servicios que le ofrece la caja.

16.

Se siente satisfecho con la informacion que el brinda la Caja.

17.

Se siente satisfecho con la confianza que le brinda la Caja.

DIMENSION 02

18.

El personal es rapido para brindarle la informacion al momento de
solicitarlo.

19.

El personal responde sus dudas en el momento esperado.

DIMENSION 03

20.

El personal le ofrece soluciones réapidas.

21.

Ante algun inconveniente con la Caja siente la facilidad de
quejarse.

22.

Emplea vias electrénicas para exponer quejas.

Fuente: Elaboracion propia en base a Vargas y Aldana (2014), Kotler y Keller (2012).



ANEXO N°02 - DATOS GENERALES

Tabla
Género

Masculino 119 39.8
Vélido Femenino 180 60.2
Total 299 100.0

Parcantaje

Wt culng

Figura. Género.
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Se muestra en la Tabla que el 39.8% pertenece al género masculino y el 60.2% corresponde

al género femenino.



ANEXO N° 03 - VALIDACION Y CONFIABILIDAD DEL
INSTRUMENTO

VALIDACION DE LA CALIDAD DE SERVICIO

Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 0.820
Aprox. Chi-cuadrado | 371.561

Prueba de esfericidad de Bartlett gl 78
Sig. 0.000
Comunalidades
Inicial Extraccion
pl 1.000 0.801
p2 1.000 0.921
p3 1.000 0.826
p4 1.000 0.843
p5 1.000 0.913
pé 1.000 0.703
p7 1.000 0.844
p8 1.000 0.566
P9 1.000 0.629
pl0 1.000 0.876
pll 1.000 0.809
pl2 1.000 0.671
pl3 1.000 0.654
Método de extraccion: analisis de componentes principales.




VALIDACION DE LA SATISFACCION DE CLIENTE

Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 0.800
Aprox. Chi-cuadrado | 274.368
Prueba de esfericidad de Bartlett al 36
Sig. 0.000
Comunalidades
Inicial Extraccion
pl4 1.000 0.701
pl5 1.000 0.785
pl6 1.000 0.494
pl7 1.000 0.744
pl8 1.000 0.725
pl19 1.000 0.911
p20 1.000 0.711
p21 1.000 0.751
p22 1.000 0.430
Método de extraccion: analisis de componentes principales.

CONFIABILIDAD DE LA CALIDAD DE SERVICIO

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

0.925

13

CONFIABILIDAD DE LA SATISFACCION DE CLIENTE

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

0.936

9

67
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ANEXO N° 04 — DATA DE LA VALIDACION Y CONFIABILIDAD

pl|p2 (p3|pd|p5|p6|p7|p8|p9| pl0|pll|pl2|pl3 | pld | pl5|pl6 | pl7| pl8| pl9| p20 | p21 | p22
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ANEXO N° 05 - BASE DE DATOS

10

10

12

12

12

12

14

10
12

p7 | p8 | Seguridad | p9 | p10 | p11 | Empatia | p12 | p13

Capacidad de respuesta

pl | p2 | p3 | p4 | Confiabilidad | p5 | p6

Elementos tangibles

13
15

13
16
13

10

12

10

15
13
16
11
16
15
15
11

CALIDAD DE SERVICIO

15
33
45

15
33
37

42

39
33
36
40

31

35

36
39
37

43

45

48

48

48

42

15

Género
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11
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15
11

12

12

11

10
15
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13
11

12

14

11

11

14
13
12

43

42

41

43

41

36
41

32

15
33
32
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43

37

39
39
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15

45

40

24

19

15
28
36
46

43

35
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