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Resumen

El presente trabajo de investigacion pretende determinar la calidad de servicio de la financiera para
luego plantear distintas soluciones para mejorarlo. Compartamos Financiera es una entidad
financiera que ofrece créditos, seguros, ahorros y medios de pago. A través de esta investigacion
se tuvo como objetivo determinar el nivel de la calidad de servicio que brinda a sus clientas,
enfocada en los créditos grupales.

El estudio permitié determinar la calidad de servicio en Compartamos Financiera -Agencia
Chorrillos — Lima 2019. La investigacién es de tipo descriptivo transversal. Respecto a la
metodologia, se utilizé una muestra de 120 clientas y se aplicé un cuestionario de Veray Trujillo
(2018) quienes se basaron en la escala SERVPERF de Cronin y Taylor (1992). La escala evalta
cinco dimensiones: Tangibles, confiabilidad, atencion, accesibilidad e imagen de los productos y
servicio dando un total son 30 preguntas. EI Procesamiento y anélisis de datos, fue a través del
programa estadistico SPSS y el software Microsoft de Excel 2013. Los resultados obtenidos
demostraron que, de las 5 dimensiones del método aplicado, el que obtuvo mayor puntaje fue la
dimensién de accesibilidad y aquellas que se mantienen con un porcentaje medio fueron las
dimensiones de tangibles, confiabilidad y atencion, lo que indica que la mayoria de las clientas no
se sienten totalmente satisfechas con los servicios de la institucion. Asimismo, la dimension que
obtuvo un menor promedio fue imagen de productos y servicios, en la cual se puede asumir que

no logra una total transparencia frente a las necesidades de sus clientas.

Palabras clave: Calidad de servicio, dimensiones, estrategias, Servperf
Clasificacion JEL: M3, M30, M31



Abstract

This research work aims to determine the quality of the financial service and then propose different
solutions to improve it. Compartamos Financiera is a financial institution that offers loans,
insurance, savings and means of payment. Through this research, the objective was to determine
the level of quality of service provided to its clients, focused on group loans.

The study made it possible to determine the quality of service in Compartamos Financiera -
Agencia Chorrillos - Lima 2019. The research is descriptive and transversal. Regarding the
methodology, a sample of 120 clients was used and a questionnaire by Vera and Trujillo (2018)
was applied, who were based on the SERVPERF scale by Cronin and Taylor (1992). The scale
evaluates five dimensions: Tangibles, reliability, attention, accessibility and image of the products
and service, giving a total of 30 questions. The data processing and analysis was done through the
SPSS statistical program and Microsoft Excel 2013 software. The results obtained showed that, of
the 5 dimensions of the applied method, the one that obtained the highest score was the
accessibility dimension and those that were The dimensions of tangible, reliability and attention
maintained with a medium percentage, which indicates that most of the clients do not feel totally
satisfied with the services of the institution. Likewise, the dimension that obtained the lowest
average was image of products and services, in which it can be assumed that it does not achieve
full transparency regarding the needs of its clients.

Keywords: Quality of service, dimensions, strategies, Servperf.
JEL classification: M3, M30, M3
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Introduccion

El andlisis de los servicios ha constituido siempre un elemento bésico en la oferta de
muchas organizaciones a nivel mundial, pues hoy mas que nunca, representa un elemento
diferenciador que genera un atributo indispensable y sobre todo intangible para los
clientes respecto a un servicio determinado. Por esa razon, las empresas estan buscando
la forma de mejorar su desempefio frente a los principales competidores, que al igual que
ellos, estan basando su propuesta de valor en su servicio.

Desde las perspectivas historicas, el servicio siempre ha constituido un elemento
importante para la organizacion, quiza no con el mismo impetu de hoy, pero ha sido
siempre, esta concepcion nace de Radomir, Plaias y Nistor (2018) quienes refieren que el
servicio a diferencia del producto provee una serie de oportunidades de mejora al tener
un contacto directo con el cliente final. Es por ello por lo que, en la evolucion del concepto
de calidad de servicio, ya no basta hoy solo con realizar una accion determinada, sino se
tiene que trabajar de forma constante y eficiente. Esto implica para una organizacién que
quiere hacer las cosas en serio, medir desde lo mas béasico hasta lo mas complejo, desde
lo fisico hasta lo virtual, y desde las percepciones mas béasicas hasta las expectativas mas

disparatadas.

Singh y Singh (2019) refirieron que, en las instituciones bancarias de la India, deben
aumentar la competitividad a través de una mejor calidad de servicio, lo que hace que los
bancos estén méas orientados al mercado y sean mas amigables con el cliente. Asimismo,
Lebdaoui y Chetioui (2020) mencionaron que en los bancos islamicos deben implementar
estrategias de servicio orientadas al mercado para aumentar la calidad de la interaccion,
la calidad del entorno fisico, la calidad de los resultados, la calidad experimental, la

confianza y la satisfaccion experienciales para aumentar la lealtad.

Narciso y Martin (2019) resaltaron que las principales insatisfacciones en los bancos de
Filipinas no solo estaban relacionadas con el personal, sino también con los factores de
tangibilidad, como los equipos modernos, las alarmas de seguridad y los dispositivos
utilizados. Los bancos enfrentan problemas de tangibilidad, asi como instalaciones

particularmente atractivas.
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En el Per(, nace en el afio 1992 en la ciudad de Arequipa la ONG Habitat Arequipa Siglo
XXI1, un grupo de empresarios que hizo realidad un proyecto que inicialmente nacio para
facilitar viviendas a personas con escasos recursos. Con esa experiencia nace en 1998
Edpyme Crear Arequipa ya orientado al sector financiero, esto serian los primeros pasos
de lo que més adelante en el afio 2009 se convertiria en Financiera CREAR y luego en el
2013 Compartamos Financiera.

Es asi que, con toda esa experiencia, se inician operaciones en la agencia de Chorrillos,
que al inicio por el nimero reducido de clientes no habia muchos problemas en los
servicios ni en las operaciones tradicionales; como parte del desarrollo del negocio, se
proponen los créditos solidarios o grupales, sistema que permite reunir a un grupo de
veinticinco mujeres y que en representacion una de ellas, acceda al financiamiento de
algun proyecto o idea que les permita el crédito; el sistema de pago se hace a través de
todas con una cuota fija, de esta manera, se asegura la participacion de todas.

De acuerdo a una conversacion via telefonica que se Ilevo acabo con el gerente de la
empresa, con este nuevo sistema, se incrementaron las operaciones en la agencia,
trayendo como consecuencia demoras en los tramites de solicitudes pues la evaluacion
toma su tiempo, mas alin cuando hay que evaluar mas grupos; por otro lado, los pagos
también se incrementan, hay que aperturar mas ventanillas con mas personas; el nimero
de visitas triplico en la agencia y las insatisfacciones por el ambiente y aspectos fisicos
han crecido, mas aun en temporadas calidas donde la gente hace largas filas; asi mismo
con el ingreso a plataformas tecnoldgicas, los problemas han crecido en ella, pues al tener
un segmento muy variado de personas, muchas optan ain por el canal tradicional fisico;
y finalmente, el aspecto humano se ha visto superado al no poder manejar los niveles altos
de reclamos y se genera un estrés colectivo en los colaboradores, quienes han perdido la
paciencia con los clientes en muchos casos.

Por tanto, se incurri6 en la siguiente pregunta: ¢ Cual es el nivel de calidad del servicio en
Compartamos Financiera - Agencia Chorrillos — Lima 2019?

El objetivo general fue: Determinar la calidad del servicio en Compartamos Financiera -
Agencia Chorrillos — Lima 2019 y los objetivos especificos son: Determinar el nivel de
la dimensidn tangibles, determinar el nivel de la dimension de confiabilidad, determinar
el nivel de la dimension de atencion, determinar el nivel de la dimension de accesibilidad
y determinar el nivel de la dimension de imagen de los productos y servicios en

Compartamos Financiera - Agencia Chorrillos — Lima 2019.
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Desde el argumento tedrico, la investigacion se sienta en un modelo conceptual que es
entregado por las teorias analizadas sobre la calidad del servicio en entidades financieras,
se ha tenido en cuenta que la informacidn sea solamente del ambito de la organizacion en
estudio (banca o financiera).

Desde el argumento empirico, la investigacion se justifica porque ha encontrado un
problema real expuesto en el analisis de los clientes a través de los fendmenos de servicio
que han sido observados, con ello se pretende tomar el inicio del andlisis en la institucion
elegida. Prueba de ello son el incremento de los reclamos en la institucion, que de acuerdo
con el ultimo reporte emitido por la empresa (Julio, 2019), sea incrementado en un 5%
respecto al semestre de julio — diciembre del afio 2019.

Y, por altimo, desde el argumento social, el andlisis de la investigacion propondra dar
una solucién al problema identificado y que éste pueda ser mejorado con los analisis de
los resultados que se entregaran a la institucion. Asi mismo, que el documento sirva como

un aporte a la comunidad académica para futuras investigaciones similares.

Este trabajo de investigacion estd dividido en capitulos. En un principio aborda la
introduccion a la problematica, los objetivos y justificacion de la institucion. En el
segundo capitulo presenta el marco tedrico en la que se encuentran los antecedentes y las
bases teoricas del tema de investigacion. Simultaneamente en el capitulo tercero muestra
el marco metodoldgico en el cual se desarrolla el disefio de la investigacidn, poblacién,
muestra, instrumentos de recoleccion y técnica de procesamientos de datos, mientras que
el cuarto, son expuestos los resultados y la discusion, quinto y sexto capitulo cubren las
conclusiones y recomendaciones. En el capitulo siete, las referencias empleadas, y en el

capitulo ocho, finalmente los anexos.
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Il.  Marco tedrico
2.1. Antecedentes
Espinoza (2016) define su analisis de la calidad de servicios junto al hecho de tener
clientes fieles dentro del area de Créditos de la Financiera Confianza en la agencia de
Huamachuco; pues la diferencia entre la banca y este tipo de empresas es que el perfil
del cliente podria ser distinto, quiza con una menor exigencia o valore otras
dimensiones. Se recolectan 93 encuestas de un total de 2,813 clientes, ademas se realiza
una entrevista al administrador de la agencia para hallar que las dimensiones mas
importantes. En los resultados se evidencio que la empatia del colaborador es vital y que
la garantia de lo ofrecido termina por convencer de optar por esa organizacion. Es asi
como se puede tener una imagen clara de que no hay una brecha llamativa entre la banca

y las entidades financieras.

Berdugo-Correa, Barbosa y Prada-Angarita (2016) buscaron establecer los elementos
que caracterizan la calidad de los servicios bancarios desde la Optica del cliente, para el
logro se tomaron a un grupo de clientes frecuentes a quienes se les aplicd una encuesta
bajo la metodologia Servqual como parte inicial para después ser sometido a un modelo
definido para la banca, donde se propone finalmente que las variables a tener en cuenta
son los elementos tangibles, la garantia, la capacidad de respuesta, la seguridad, la
empatia, la tecnologia y conectividad, cobertura y accesibilidad. Es por esa razon que
esta investigacion abre un abanico de posibilidades para comparar con los resultados en

la Financiera Compartamos.

Una caracteristica principal en los establecimientos financieros en el Perl, es que
muchos de ellos en los ultimos afios se han preocupado por implementar sistemas de
calidad de servicio, ademas de indicadores que permitan reducir el nimero de reclamos
y quejas; es por eso que Valdivieso (2016) plantea su analisis sobre la relacion entre
calidad del servicio y satisfaccion del cliente en el Area de Operaciones de la Agencia
Principal del Banco de Crédito del Perd, en la ciudad de Piura, con la intencion de medir
la relacion con la satisfaccion. Para este trabajo utiliz6 el modelo Servperf donde
aplicado a una muestra de 363 clientes se pudo obtener que el nivel de correlacion fue
de r=692, que permiti0 aceptar la hipotesis de que existe una relacion directa y

significativa entre la calidad del servicio y la satisfaccién del cliente.
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Torres y Luna (2017) evaluaron la calidad de los servicios que prestan los dos bancos
mas representativos en ese pais, para tener una idea mucho mas centrada, toman las
sucursales de las cuatro principales ciudades: Ixtepec, Juchitan, Tehuantepec y Salina
Cruz. En este caso a diferencia de las anteriores, los autores toman el modelo Servperf,
pero en una version modificada, el cual analiza las percepciones de los clientes en cinco
dimensiones: la fiabilidad, la capacidad de respuesta, la seguridad, la empatia y los
elementos tangibles. Lo hallado ha mostrado que los clientes consideran que ambos
bancos tienen estandares altos de calidad, pero que también depende mucho de qué tipo
de cliente es que evalla, por solo indicarlo, la ocupacion, el grado de educacion y la
edad, son elementos que diferencian una opinién de otra. Por ese motivo, cuando se
tomen las encuestas a los clientes de la Financiera Compartamos, se debe tener en cuenta

los datos socio demograficos.

Al-Habil et al. (2017) tuvieron como objetivo identificar el impacto de la calidad de los
servicios bancarios en el rendimiento de marketing de los bancos que operan en la Franja
de Gaza. Se utiliz6 el método analitico descriptivo y se aplicd un cuestionario. Los
resultados del estudio indicaron que el nivel de disponibilidad de la calidad del servicio
bancario (seguridad, credibilidad, eficiencia de los proveedores de servicios, tacto,
empatia, confiabilidad, comunicacion, accesibilidad, aspectos materiales y humanos,
nivel de respuesta) en los bancos que operan en La Franja de Gaza era alta. Se concluye
que se debe promover y desarrollar las habilidades de los empleados bancarios, preparar
las competencias bancarias a nivel mundial, desarrollar su desempefio en el campo de

la asimilacion de desarrollos y el desarrollo de la industria bancaria.

Bollet-Frank, Vargas-Jorge, Rengifo-Gian, Flores-Ledn y Santiago-Jhan (2017) la
investigacion tuvo como objetivo establecer la semejanza que existe entre la calidad de
servicio bancario y la fidelizacion del consumidor en Mibanco, La cual emplea
conocimientos de la semejanza entre calidad de servicio y lealtad del consumidor
presentado por HEsket, Sasser y Schleinger (1997). El disefio que presento la
investigacion fue no experimental. En la realizacion, la poblacion fue de 64 casos, que
fueron elegidos la muestra, El tipo de muestreo fue no probabilistica, la técnica, la

encuesta y la herramienta un cuestionario. El interrogatorio contd con 53 preguntas y
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sus respuestas escala del 1 al 5, relacionadas a sus dos variables de estudio. Como
resultados se consiguié que existe una concordancia positiva débil entre la calidad de
servicio bancario y la fidelizacion del cliente en Mibanco, Pucallpa, 2017, donde
manifiesta que la fidelidad es un desenlace inmediato de la satisfaccion del usuario. El
grado de satisfaccion se encuentra determinada generalmente por la magnitud de los
servicios prestados. El valor se afiade mediante trabajadores satisfechos, fieles y
efectivos.

Ballesteros-Alicia y Garcia Tania (2017) EI presente articulo manifiesta de caracter
critico investigaciones cuantitativas y cualitativas recientes que abordan las ventajas y
desventajas de los avances tecnoldgicos en los servicios bancarios. Por consiguiente, se
profundiza en las distintas maneras que esto avances han posibilitado acelerar procesos
bancarios y disminuir costos a los bancos. Se desarrollé con revisiones de publicaciones
que incluyen investigaciones académicas y articulos de periddicos; donde abordan
preguntas que sirven de guia para los argumentos centrales. En conclusion, la
automatizacion del servicio al cliente ha facilitado las transacciones bancarias. A partir
de la pagina electronica del banco, los clientes pueden sufragar sus cuentas, utilizar para
préstamos, solicitar hipotecas y depositar fondos. Aparte de lo anterior, el uso de la
banca por el celular ha tenido una gran acogida para agilizar las transacciones bancarias,

sin tener que ir fisicamente a un banco.

Orjeda (2018) en su investigacion sobre el andlisis de las dimensiones de la calidad de
servicio en el sector financiero, caso Banco de Crédito en la Banca Exclusiva, propone
como objetivo analizar la situacion de la entidad, se toma a 81 clientes previamente
identificados en este grupo de clientes exclusivos a quienes se les aplica la encuesta de
22 items, asi como una entrevista al jefe de area. Los resultados mostraron que si bien
los clientes valoran el servicio (entendiendo que no tienen problemas por ser un
segmento distinto), si consideran que el banco debe mejorar en los aspectos tecnologicos

y que ha habido situaciones que no se les ha dado ninguna solucién.

Begazo (2018) evaluo la calidad de servicio en la institucion Financiera Compartamos
en la ciudad de Arequipa. El autor aplico una encuesta a 300 clientes en un semestre y

se hall6é que la principal deficiencia esta en el tiempo de espera y la actitud de los



16

colaboradores. Ademas, se asocia la confiabilidad de la entidad méas con los intereses
personales de los trabajadores que de los clientes. Esto podria indicar que, para este tipo
de empresas, no se ha logrado aun salir de la zona de conveniencia y que, por ello,
muchos clientes optan por ir a los bancos, que tienen de alguna manera u otra,

experiencia a través de los afios en el trato a los clientes.

Boateng (2018) descubri6 el efecto de la calidad del servicio en la retencion de
clientes en la industria bancaria en Ghana con referencia especifica a Anum Rural Bank
Limited. Las cinco dimensiones del modelo SERVPERF, es decir, la fiabilidad, la
garantia, la tangibilidad, la empatia y la capacidad de respuesta se consideran la base de
este estudio. Se utilizé un procedimiento de muestreo conveniente para obtener 100
respuestas de clientes y empleados del banco. Los resultados mostraron que ofrecer un
servicio de calidad tiene un impacto positivo en la retencion general del
cliente. También, se demostrd que la empatia y la capacidad de respuesta desempefian
el papel méas importante en el nivel de retencion del cliente, seguido de la tangibilidad,
la seguridad vy, finalmente, la fiabilidad del banco. Se concluye que la institucién
financiera debe prestar méas atencion a ser empatico y receptivo en la prestacion de sus

servicios.

Chakrabarti, Trehan y Makhija (2018) propusieron un enfoque novedoso, facil de usar
y rentable mediante la amalgama del concepto tradicional de calidad de servicio en
bancos (base de marketing) y literatura de analisis de sentimientos (base de sistemas de
informacion). Los resultados muestran que la capacidad de respuesta y las dimensiones
tangibles impactan significativamente la calificacion de evaluacion del usuario.
Ademas, el tipo de producto bancario que busca un cliente también afecta la percepcion
de la calidad del servicio. Aungue los tres bancos privados mas grandes de la India se
estan concentrando en la dimension tangible, no todos estan suficientemente enfocados
en ladimension de la capacidad de respuesta. Ademas, los clientes que buscan productos
crediticios son mas susceptibles a las percepciones negativas sobre la calidad del
servicio. Se concluye que la orientacion del equipo de ventas que maneja las
interacciones de los productos crediticios debe centrarse en mejorar la calidad del

servicio.
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Saravia (2018) El presente estudio desarrollo un modelo tedrico para aclarar el propdésito
de usar la banca electronica en el Pert por parte de los clientes de los bancos. En la
gjecucion se aplico una encuesta on-line a 204 personas mayores de 18 afios,
principalmente de nivel socioecondmico A/B de la ciudad de Lima. En el cuestionario
se utilizo la herramienta Google Forms, comprendido por 47 preguntas medidas en 5
escalas tipo Likert. Los resultados del estudio demuestran la falta de confianza y de
control percibida sobre la tecnologia, pero eso no es el mayor problema para la intencion
de la banca electrdnica de los usuarios, sino la imagen, seguridad y confianza ofrecida
por el banco. Donde el autor finaliza que la pagina web del banco es innovadora y
visualmente atractiva e influye en la percepcion que la imagen del banco transmite y asi
los usuarios se sientan seguros respecto a sus transacciones y pagos por la pagina web

de este.

Mujinga (2019) investig6 la calidad del servicio de banca minorista utilizando un
modelo de medicion del desempefio del servicio. EI modelo SERVPERF mide la calidad
del servicio en funcién de las percepciones de los clientes utilizando cinco dimensiones.
Los resultados basados en 520 encuestados muestran que la calidad del servicio prestado
por los bancos minoristas en Sudafrica debe mejorar. Aunque las diferencias en las
puntuaciones medias de SERVPERF fueron insignificante, sin embargo, las
puntuaciones medias basadas en los bancos fueron significativas. Esto significa que los
bancos ofrecen diferentes niveles de calidad de servicio. Por lo tanto, el banco necesita
mejorar la calidad del servicio en todos los grupos demogréaficos para la satisfaccion y
retencion del cliente. El autor concluye que en general, todavia hay margen de mejora
ya que la competencia entre los bancos es alta para evitar que los clientes cambien de

banco para una mejor entrega de calidad de servicio.

Mendoza-Macias y Ramos-Alfonso (2020) En este estudio evaluaron la calidad de
servicio en una institucion bancaria, basado en la utilizacion de indicadores cualitativos
y cuantitativos. Los métodos utilizados incluyeron desde los cualitativos, mediante una
encuesta donde se evalua la satisfaccion de los clientes, y en los cuantitativos, se uso la
teoria de colas para la determinacion de estandares propios del nivel de servicio. La
investigacion es de tipo cuali-cuantitativa, la cual considera seis pasos que permitan el

cumplimiento de los objetivos. Como resultados se obtuvo que el 94.75% de los clientes



2.2.

18

estan satisfechos; sim embargo se manifiestan insatisfacciones con los tiempos de espera
que como promedio son de 45 minutos, llegando ser de hasta 90 minutos, elemento que
permitié orientar estrategias para gestionar la demanda y mejora del servicio.

Bases tedricas

Calidad del servicio

Una organizacion empresarial exitosa debe adquirir nuevos clientes y lograr que los
clientes existentes continen consumiendo los productos y servicios proporcionados en
lugar de recurrir a la competencia. La calidad del servicio se considera un factor critico

de éxito para que las organizaciones se diferencien de la competencia (Mei et al., 2013).

El servicio de calidad consiste en medir el producto o servicio desde el proceso de
produccion hasta el uso por parte del cliente para ver el nivel de satisfaccion. Los
consumidores generalmente compran en tiendas especificas, porque les gusta el servicio
prestado y tienen ciertos privilegios de servicio; por lo tanto, el desempefio de los
vendedores estimula el vinculo a través de la confianza entre ellos y los clientes, lo que

afecta la percepcion de estos ltimos sobre la tienda o la marca (Lau et al., 2006).

Servicio bancario

Los productos y servicios financieros hoy en dia deben de ser disefiados de forma
que puedan acomodarse a las necesidades de los clientes y al mercado, ademas, tienen
la tarea de lograr superar o por lo menos igualar las expectativas de las personas que,
practicamente, depositan su confianza en ella. De acuerdo a Gonzalez-Aponcio (2001),
se define como un servicio bancario a las actividades que la organizacion desarrolla
dentro del sector financiero donde establecen acciones para servir a los clientes.

Una de las caracteristicas principales dentro del sector bancario, es que los servicios
tienden a sufrir grandes cambios por muchos factores, pero principalmente por la
tecnologia, que, estd relacionada con la informacion que se maneja dentro de las
instituciones y, que cada vez es mas importante. Asi mismo, las expectativas de los
clientes van en aumento y sorprenderlos hoy ya no es una tarea facil; ademas, que las
condiciones del mercado y la competencia, hacen que el sector de servicios financieros

sea mucho mas dinamico (Shih & Fang, 2006).
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Calidad del servicio bancario

La banca ha dedicado una mayor atencion a la calidad del servicio y se han realizado
mayores esfuerzos para alcanzar un alto nivel de calidad de servicio con el fin de
satisfacer a los clientes (Titko, Lace & Kozlovskis, 2013). La definicion de servicio
difiere de una persona a otra. Es un concepto ambiguo y complejo, debido a que las
caracteristicas de los servicios son heterogeneos, intangibles y perecederos en términos
de produccion y consumo (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985). No existe una
definicion acordada, pero la calidad del servicio puede entenderse como una evaluacion
integral del cliente de un servicio en particular y la medida en que cumple con sus
expectativas y proporciona satisfaccion ( Pakuré et al. , 2019).

Los bancos tienen necesidades imperativas en el mercado competitivo para
encontrar métodos para perfeccionar la calidad del servicio, y para lograr, monitorear y
mantener sistematicamente esta calidad para llegar al cliente. Ademas, también se
enfatiza la implementacion de los principios de Responsabilidad Social Corporativa
(RSC) (Golec, 2018).

Dimensiones propuestas por Veray Trujillo (2018)
. Tangibles

La tangibilidad representa las instalaciones fisicas, el equipo y la apariencia del
personal. Los ejemplos del factor tangible relacionado con los bancos incluyen disefios
cdémodos de tiendas, equipos actualizados para uso de los clientes y personal suficiente
para prestar el servicio. Estos aspectos son importantes para los bancos, ya que existen
amplios contactos cara a cara entre un cliente y un empleado. Por lo tanto, mantener un
ambiente de tienda profesional y comodo puede aumentar la satisfaccion del cliente
(Mei et al., 2013).
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. Confiabilidad

La confiabilidad significa la capacidad de realizar el servicio prometido de manera
confiable y precisa. La razdn principal por la que los clientes eligen bancos para fondos
de inversion es la confiabilidad y reputacion del banco. Los bancos siempre prometen a
los clientes un alto nivel de seguridad durante las transacciones. El servicio bancario
puede aumentar la confianza de los clientes si los empleados pueden proporcionar un
servicio adecuado a cada cliente. Por ejemplo, comprender las necesidades de cada
cliente individual, como saber la edad de jubilacion esperada de los clientes, los ingresos
anuales y los pasatiempos son necesarios para ayudar a proporcionar una buena

combinacion de productos de seguros y fondos para los clientes (Mei et al., 2013).

o Atencion

Representa la atencion individualizada que las empresas brindan a sus clientes. Los
empleados que muestran comprensién de las necesidades de los clientes y estan bien
informados para resolver los problemas de los clientes son factores de éxito para la
industria de servicios. El servicio al cliente amigable agrada a los clientes cuando entran
a un banco. El propdsito de esta dimensién es retener a los clientes para que sigan
utilizando el servicio bancario (Van Iwaarden et al., 2003).

Los clientes deben sentir que la organizacion que brinda los servicios les da
prioridad. La empatia significa cuidar, prestar atencién personal y proporcionar
servicios a los clientes (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1994). El ndcleo de la empatia

es transmitir la sensacion de que el cliente es Unico y especial.

. Accesibilidad

Yarimoglu (2004) define el acceso como accesibilidad y facilidad de contacto, el
servicio es facilmente accesible por teléfono, el tiempo de espera para recibir el servicio
no es extenso, hay horarios convenientes de operacion y la instalacion de servicio esta
en una ubicacion conveniente. Acceso significa la facilidad y conveniencia con que los
clientes pueden usar los servicios que ofrecen los bancos. La investigacion ha
demostrado que una mayor accesibilidad a los servicios resulta en una mayor

satisfaccion del cliente (Flavian, Torres & Guinaliu, 2004). Como una de las
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dimensiones de la imagen del servicio, la accesibilidad puede tener una influencia

directa o indirecta significativa en la satisfaccion y lealtad del cliente de un banco

o Imagen de los productos y servicios

Los bancos intentan ofrecer a los clientes una tasa de interés competitiva sobre
préstamos y depdsitos. Los clientes también comparan los cargos de los diferentes
bancos y consideran aspectos como las multas financieras como parte de su coeficiente
de satisfaccion (Lakshmi, Sri Hari, & Paramashivaiah, 2013). Por lo tanto, los aspectos
financieros tienen una influencia positiva en el comportamiento del cliente y su
satisfaccion se refleja en la rentabilidad de los bancos.

En esta dimension también, se evalla la reputacion del banco. Ali et al. (2012)
refiere que una solida reputacion corporativa es obligatoria en términos de la calidad
general de los productos, el valor de los servicios que la compafiia esté entregando a sus
clientes contra su dinero, su compromiso con la proteccion del medio ambiente, ofrecer
mejores oportunidades de bienestar a los empleados y sus familias, orientacién al
cliente, contribucion a las vias de beneficencia, etc. Si existieran conductas deshonestas
por parte de estas organizaciones o problemas respecto a los productos que administran,
las entidades podrian lograr buscar soluciones a corto plazo; pero, la pérdida de
reputacion y de ganancias futuras impactara en el largo plazo, de esta manera, la

reputacion se transforma en un activo muy preciado del banco (Ruiz et al., 2014).

I11. Metodologia
3.1. Tipo y nivel de investigacion

Enfoque: Basado en el problema a investigar, el enfoque es de tipo cuantitativo al buscar
la medicion de los indicadores de acuerdo con el modelo que se usé y que luego se cuantificaron
para entregar una respuesta sobre el fenédmeno de estudio a partir del andlisis del problema
(Hernéndez, Fernandez & Baptista, 2010). Asi mismo, es de tipo aplicada al pretender abordar
los conceptos teoricos en busca de una propuesta de solucion para la organizacion. Y, por
ultimo, es de nivel descriptivo, pues se describira la situacion analizada dando una respuesta a

la problematica identificada.
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3.2. Disefio de la investigacion
El disefio trazado para el estudio fue no experimental, pues no se manipulé la variable de
estudio ni a los clientes de la Financiera; ademas, fue de tipo transversal pues se aplicé la toma

de datos en un solo periodo de tiempo (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2010)

3.3. Poblacion, muestra y muestreo
Poblacion: Se define como el concepto de poblacién al grupo de elementos que tienen
caracteristicas similares y que es posible agruparlos bajo algun criterio (Hernandez, Fernandez
& Baptista, 2010). Para este caso, la poblacion se va a componer por cada grupo solidario que
existe en la agencia, es decir, cada grupo solidario consta de 40 personas, éstas representaran
por 1 cliente. De acuerdo con la institucion, entre los periodos de julio del 2018 a diciembre del
2019, se han obtenido 225 grupos solidarios y cada uno de ellos tiene un representante, que,

para efectos de este estudio, serd toma como una unidad.
Muestra: De acuerdo con Herndndez, Fernadndez y Baptista (2010), la muestra es un
subgrupo de la poblacién; es decir, es un subconjunto de elementos que pertenecen a ese

conjunto definido en sus caracteristicas al que se denomina poblacién.

Para la determinacion de la muestra se aplicd la siguiente formula:

72 x p*xq*N
n=
N* E24+ Z2xpxq
Donde:
Z=1.96 Desvio normal para una confianza

p=0.60 Variabilidad positiva
q=0.40 Variabilidad negativa
N =225 Tamafo de la poblacion

e=0.06 Margen de error:

B 1,962 % 0,6 * 0,4 * 225
© 0,062 * (225) + 1,962 % 0,6 * 0,4

n

n =120



23

La muestra esta conformada por 120 clientes de la institucion financiera

Muestreo: De acuerdo con la problematica y caracteristicas de la poblacion, se aplico el
tipo de muestreo probabilistico, que de acuerdo con Hernandez, Fernandez y Baptista (2010),

es la técnica de muestreo que se eligen al azar en una poblacidn que se considera homogénea.

3.4. Criterios de seleccion

Se eligio la Institucién Compartamos Financiera por los diferentes productos que ofrecen en
los créditos grupales, debido a que cuenta con un producto exclusivo para mujeres y se quiso
determinar la calidad de servicio en este segmento; asi mismo se pudo tener facilidad de

informacion por parte del gerente.
Los principales criterios de seleccion fueron:
- Del sexo femenino, de rango de edad de 18 a 70 afios.

- Solo se consideran a las clientas de la sucursal de chorrillos y que hayan sido clientas entre
los periodos del 2018 a 2019.



3.5. Operacionalizacion de variables

Tabla 1. Operacionalizacion de variables
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Variable. Deflnlc_:lon Dimension. Indicadores
Operacional Escala
Equipo moderno.
Instalaciones visualmente atractivas.
Tangibles Los empleados con apariencia muy bien
cuidada.
_ La folleteria y otros materiales impresos son
CI;/Iliecli:(; glell(szgr%/?giol_:e Cumplimiento de lo prometido
Calidad del servicio considera un factor Interes en resplver proplgmas
' o o Realizar bien el servicio
bancario critico de exito para que o T )
las organizaciones se Confiabilidad Cumplimientos de servicios en el tiempo
diferencien de la prometido. IE
competencia. Buscar no cometer errores. zx
Conocimiento del tiempo en qué se cumplira el @ X
servicio o=
Brindar un servicio rapido.
Los empleados siempre estan dispuestos a
ayudar.
Los empleados siempre tienen tiempo de
L responder a sus solicitudes
Atencion

El comportamiento de los empleados genera
confianza en los clientes.
Se siente seguro al realizar transacciones
Los empleados son siempre corteses con usted.
Brindar atencion personalizada.




Conocimiento necesario para responder a sus
preguntas
Horarios de atencidn convenientes para sus
clientes.
La Financiera realmente le importan sus
necesidades.
Los empleados entienden sus necesidades
especificas
La Financiera Compartamos tiene empleados
que lo atienden personalmente.
El horario en el que opera se acomoda a mis
necesidades
Accesibilidad El acceso al banco es facil (estacionamiento)
La ubicacion me es favorable

La diversidad de productos financieros se
ajusta a mis necesidades.
Buena reputacion de la entidad
Credibilidad
Solidez y fiabilidad financiera
Condiciones financieras ventajosas

Imagen de los y o
productos y servicios Adaptacion de los productos y servicios
financieros ofrecidos a las necesidades del
cliente

Amplia gama de productos y servicios para
cubrir las necesidades del cliente

Nota: Vera, J. & Trujillo, A. (2018). Proponen medir la calidad de servicio disefiado especificamente para el sector bancario basado en el
modelo SERVPERF de Croniny Taylor (1992).



26

3.6. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.6.1. Tecnica
Segln la investigacion, la técnica que se usé fue la encuesta a través de su
instrumento llamado el cuestionario, con esa se confirmaron los datos previamente
encontrados.
3.6.2.  Instrumento
Los autores del cuestionario son Vera y Trujillo (2018) quienes se basaron en la
escala SERVPERF de Cronin y Taylor (1992). La escala evalta cinco dimensiones:
Tangibles, confiabilidad, atencion, accesibilidad e imagen de los productos y servicio y
en total son 30 preguntas. Se utilizo una escala Likert del 1 al 5 (donde 1 es totalmente
en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo).
3.6.3.  Confiabilidad del Instrumento
Tabla 2. Estadistica de fiabilidad

Alfa de Alfa de Cronbach basada en N de
Cronbach elementos estandarizados elementos
0.92 0.918 68

Fuente: Elaboracion Propia

Se observa en la tabla nimero 2 el analisis de fiabilidad del instrumento que
devolvio un valor de Alfa de Cronbach de 0.92, en la cual se utiliz6 una prueba piloto a
un grupo de 68 clientas para verificar las posibles falencias del instrumento y corregirlas,

y es asi como calificaron el instrumento como muy bueno.

Conforme al proceso de validez se realizé un procedimiento a través de juicio de
expertos, fue validado por la Mg. Liliana Milagros Portilla Capuiiay, experta en la

materia, la cual ayudaron a definir mejor las preguntas, asi como el enfogque de estas.

3.7. Procedimientos

En primer lugar, se tuvo en contacto con el gerente de la institucion, para facilitar los

nameros telefonicos de las clientas de dicha institucion. Seguidamente, por el lapso de la

segunda semana del mes de junio se ejecutd la prueba piloto a un grupo de 68 clientas para

identificar las posibles falencias del instrumento y corregirlas. Posteriormente, una vez definido

el instrumento, se procedio a contactar con las clientas para que puedan llenar las encuestas via

web, en la cual se tuvo acceso a ellas gracias a la facilidad del gerente de la empresa quien
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brindo los ndmeros telefonicos de las clientas, donde se les indico que el cuestionario es
totalmente andnimo, esto con el fin de disminuir los sesgos en la investigacion. Terminada la
recogida de datos, que se logrd hacer en dos semanas en el mes de junio de manera virtual, por

ultimo, se agradecio al representante de la institucién por las facilidades brindadas.
3.8. Plan de procesamiento y analisis de datos

Se utilizé la estadistica descriptiva, donde se recopilaron los datos cuantitativos,
provenientes de la recoleccion del cuestionario y seran ingresados en el programa estadistico
SPSS, donde se dio tratamiento a la informacién respecto al proceso de confiabilidad,
validacién del instrumento y las tablas cruzadas. También se hizo uso del software
especializado Microsoft Office Excel para hacer tablas estadisticas y gréaficos, a fin de tener una

mejor comprensién y visualizacion.



3.9. Matriz de consistencia

Tabla 3. Matriz de consistencia

Problema principal Obijetivo principal Variables / Dimensiones Indicadores
Objetivo general Equipo moderno.
Tangibles Instalaciones visualmente atractivas.

Determinar la calidad
del servicio en
Compartamos
Financiera Agencia
Chorrillos- Lima
2019.

Obijetivos especificos

Determinar el nivel
de la dimension
tangibles
Determinar el nivel
de la dimension de
confiabilidad
Determinar el nivel
de la dimension de
atencion
Determinar el nivel
de la dimension de
accesibilidad
Determinar el nivel
de la dimension de
imagen de los
productos y servicios
en Compartamos
Financiera Agencia
Chorrillos- Lima
2019

¢Cual es el nivel de
la calidad del servicio
en Compartamos
Financiera Agencia
Chorrillos- Lima
2019?

Los empleados con apariencia muy bien cuidada.
La folleteria y otros materiales impresos son visualmente
atractivos.

Cumplimiento de lo prometido
Interés en resolver problemas
Realizar bien el servicio
Cumplimientos de servicios en el tiempo prometido.
Buscar no cometer errores.
Conocimiento del tiempo en qué se cumplira el servicio.

Confiabilidad

Brindar un servicio rapido.
Los empleados siempre estan dispuestos a ayudar.
Atencién Los empleados siempre tienen tiempo de responder a sus
solicitudes.
El comportamiento de los empleados genera confianza en los
clientes.
Se siente seguro al realizar transacciones
Los empleados son siempre corteses con usted.
Brindar atencion personalizada.
Conocimiento necesario para responder a sus preguntas.
Horarios de atencién convenientes para sus clientes.
La Financiera realmente le importan sus necesidades.
Los empleados entienden sus necesidades especificas.
La Financiera Compartamos tiene empleados que lo atienden
personalmente.
Accesibilidad
El horario en el que opera se acomoda a mis necesidades
El acceso al banco es fécil (estacionamiento)
La ubicacion me es favorable

28



La diversidad de productos financieros se ajusta a mis
necesidades.

Buena reputacién de la entidad
Credibilidad
Solidez y fiabilidad financiera
Imagen de los productos y servicios Condiciones financieras ventajosas
Adaptacion de los productos y servicios financieros ofrecidos
a las necesidades del cliente
Amplia gama de productos y servicios para cubrir las
necesidades del cliente
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Disefio y Tipo de

Investigacion
Disefio: No
experimental
Enfoque:
Cuantitativo
Tipo: Aplicada
Nivel: Descriptivo

Poblacion, Muestra
y Muestreo

La Poblacion esta
conformada por las
clientas de
Compartamos
Financiera, un total de
5,049. El muestreo es
probabilistico,
conformada por 120
clientes.

Procedimiento y Procesamiento de
Datos

Se utiliz6 como técnica la encuesta.
Como instrumento se empled el
cuestionario de Veray Trujillo (2018)
quienes se basaron en la escala
SERVPEREF de Cronin y Taylor. Para
el procesamiento de datos se utilizo el
software Microsoft Office Excel, por
consiguiente, se procesdé en tablas
graficos y estadistica.
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3.10. Consideraciones éticas

Privacidad:
Solo el investigador y sus asociados como docentes del curso de tesis, la asesora, direccién de

escuela y la empresa en estudio tendran acceso a estos datos e informacion plasmada.

Confidencialidad:

Este trabajo esta sujeto a la defensa de los miembros de investigacion y a la institucionalidad
de las organizaciones, comunidades y grupos vulnerables conservando en todo momento
confidencialidad de las distintas fuentes primarias y secundarias. De igual manera, la proteccion
de los investigadores y colaboradores.

Autorizaciones pertinentes:
Para proceder a la ejecucion de dicho estudio se solicitdé previamente autorizacién escrita al
gerente de dicha empresa, autorizacién oral de los trabajadores para la realizacion de la

encuesta.

Reciprocidad:
Este trabajo si aplica esta consideracion ya que las personas que se beneficiaran con nuestro
estudio seran los estudiantes de esta misma casa de estudio y la empresa en estudio para conocer

el tipo de relacion que existe entre sus trabajadores.
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IV. Resultados y discusion
4.1. Resultados

Al calificar la Calidad de servicio se elaboro una tabla de calificacién de los niveles de

Calidad percibida por los clientes, esta consideré los siguientes puntajes:

Tabla 4. Escala de calificacion para los niveles de la Calidad de servicio

Nivel Puntaje
Bajo 1-23
Medio 24-3.6
Alto 3.7-5

Determinar la Calidad de servicio en Compartamos Financiera Agencia Chorrillos —
Lima 2019.

100%

80%

60%

Porcentaje

40%

20%

0%

Bajo

Calidad de servicio bancario

Figura 1. Nivel de la calidad de servicio bancario
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4.1.1. Determinar el nivel de la Calidad de servicio en la dimensidn tangibles

En la Figura 3 se observa a la dimension tangible que obtuvo un 46% de las clientas
quienes calificaron como Baja la Calidad de servicio en funcion a sus instalaciones e
infraestructura, mientras que el restante 54% de clientas indicaron estar en un nivel medio. Con
respecto a la edad de las clientas, la mayoria de las personas calificaron en una escala baja y
media esta entre 18 a 26 afios. Asimismo, las personas que calificaron como nivel medio y bajo
en la dimensidn tangible son las empleadas domésticas con un valor de 11%. (VER ANEXO 4,
FIGURA 4)

100%

80%

60%

Porcentaje

40%

20%

Bajo Medio

Nivel_Tangibles

Figura 3. Nivel de Calidad de servicio bancario - Dimension Tangibles

4.1.2. Determinar el nivel de la Calidad de servicio en la dimension confiabilidad

En la figura 5 se muestra el nivel de Confiabilidad, donde se hall6 marcada la
predominancia del nivel bajo en un 91% de las clientas, lo que claramente mostrd que los
clientes tienen escasa confianza en el servicio de la Financiera y en su buena voluntad en brindar
una adecuada prestacion de servicio. Con respecto a las personas que calificaron con alto
porcentaje en el nivel bajo son las que se encuentran entre 26 a 36 afios. Asimismo, respecto a
la ocupacion, la mayoria de las personas que calificaron bajo al nivel de confiabilidad son
profesionales con un valor de 25%. (VER ANEXO 5, TABLA 4)
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100%
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Nivel_Confiabilidad

Figura 5. Nivel de Calidad de servicio bancario - Dimensién Confiabilidad

4.1.3. Determinar el nivel de la Calidad de servicio en la dimension atencion

En la figura 7 se muestra el andlisis de la atencion, donde se tuvo hallazgos de niveles
bajos, asociados al tiempo de atencion de sus solicitudes en un 32%, mientras que un 53%
consider6 como medio el nivel de calidad en la solicitud ofrecida y solo un 16% a considerd
alta. Las personas que calificaron como nivel bajo a la dimension de atencion son las que se
encuentran entre los 18 a 26 afios, con un valor de 34%. Respecto a la ocupacion, la mayoria
de las clientas que califican como nivel bajo siendo su valor del 25 %, son las profesionales.
(VER ANEXO 5, TABLA5)
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Figura 7. Nivel de Calidad de servicio bancario - Dimensién Atencién

4.1.4. Determinar el nivel de la Calidad de servicio en la dimension accesibilidad

En la Figura 9 se observa en la dimension accesibilidad que fue calificada con un nivel
alto en un 43%, lo cual refiere que los clientes estan en su mayoria satisfechos con sus horarios
y la ubicacion de la financiera, lo que hace sencillo poder acceder a sus instalaciones, mientras
que un 37 % considero como nivel medio a lo que son la variedad de productos financieros, lo
que habla de una necesidad no cubierta en cuanto a necesidad de otro tipo de productos y solo
un 20 % la considero como bajo. El 43 % que califico como nivel alto respecto a la edad son
las personas que se encuentran entre los 18 a 25 afios. Asimismo, la mayoria de las personas
que indico un nivel alto son las clientas independientes. (VER ANEXO 5, TABLA 6)
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Figura 9. Nivel de Calidad de servicio bancario - Dimensién Accesibilidad

4.1.5. Determinar el nivel de la Calidad de servicio en la dimensién imagen

En la Figura 11 se muestra a la dimension imagen, donde las clientas califican con un
nivel bajo por la mayoria, un 56% Yy el resto le dio una calificacion de nivel medio a su calidad
referida a la imagen, lo que dio evidencia de gque la reputacion ganada por la institucién no es
vista por ellas como adecuada. ElI 56% de personas que indicaron como nivel bajo a la
dimension imagen son las que tienen 18 a 25 afios. (VER ANEXO 5, TABLA 7)
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4.2. Discusion

Para la presente investigacion se determiné la calidad del servicio en Compartamos
Financiera - Agencia Chorrillos — Lima 2019, los resultados obtenidos, evidencian que el
nivel de calidad de servicio esta en nivel regular, esto debido a que la poblacion manifiesta
una ausencia de necesidades no cubiertas en el producto o servicios que brinda. De tal
manera que estos resultados son semejantes a Mujinga (2019), quien concluyo que la calidad
del servicio a pesar de ofrecer diferentes niveles con relacion a ello no siempre obtiene las
mejores calificaciones respecto a su calidad de servicio en funcién a sus productos, esto es
corroborado por Gonzales Aponcio (2011), quien dice que los productos y servicios
financieros deben ser disefiados de acuerdo a la forma que puedan ser adaptados al mercado
y a las necesidades de los clientes, y asi no exista ausencia de ellos. Por lo tanto, la calidad
del servicio se considera un factor critico de éxito en efecto las organizaciones deben lograr

superar sus expectativas y se diferencien de la competencia. Mei et al (2013).

Respecto al primer objetivo, determinar el nivel de la dimensién tangible, los resultados
muestran que existe una baja calidad de servicio en funcion a sus instalaciones e
infraestructura, se observo que las mas bajas valoraciones se dieron en el equipamiento,
donde los clientes perciben que la financiera no cuenta con equipos modernos, instalaciones
atractivas, incluso la ausencia de las nuevas tecnologias. Los resultados que tiene esta
investigacion guardan relacién con el estudio hecho por Saravia (2018), quien en su
investigacion revela la falta de confianza y de control percibida por la tecnologia, como
también la imagen, seguridad y confianza que transmite el banco; por la cual concluye que
ambas deben ser innovadoras y visualmente atractivas en sus equipamientos y plataformas
virtuales para la comodidad de sus clientes. Tal como dice Shih & Fang, (2006), una de las
caracteristicas principales dentro del sector bancario, es la tecnologia, que, esta relacionada
con la informacién que se maneja dentro de las instituciones y, que cada vez es mas
importante. Por esto se concluye que las expectativas de los clientes van en aumento y
sorprenderlos hoy ya no es una tarea facil; ademas, que las condiciones del mercado y la

competencia hacen que el sector de servicios financieros sea mucho mas dinamico.

Seguidamente el segundo objetivo, determinar el nivel de la dimensidn de confiabilidad, se
hallo un nivel bajo, lo que mostré que las clientes refirieron que Compartamos Financiera

no suele cumplir con los tiempos ofrecidos en resolver problemas, como también toma muy
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poco en cuenta el evitar cometer errores. Lo que genera que estas tengan una escaza
confianza en los servicios de la financiera. Los resultados que se consiguieron guardan
relacion con el estudio hecho por Begazo (2018) el cual hallé que la principal deficiencia
estd en el tiempo de espera y la actitud de los colaboradores. Ademas, se asocia la
confiabilidad de la entidad mas con los intereses personales de los trabajadores que de los
clientes. Esto es corroborado por Mei et al, (2013), quien dice que la confiabilidad significa
la capacidad de realizar el servicio prometido de manera confiable y precisa.

En resumen, los bancos siempre prometen a los clientes un alto nivel de seguridad durante
las transacciones. Por esta razén el servicio bancario puede aumentar la confianza de los

clientes si los empleados pueden proporcionar un servicio adecuado a cada cliente.

Mientras tanto en el tercer objetivo, que es determinar el nivel de la dimensién atencion, los
resultados revelan que se encuentra en un nivel medio. Brevemente se podria decir que estan
asociadas al tiempo de atencion de sus solicitudes, del mismo modo los elementos que tienen
que ver con la disposicion a ayudar, la cortesia y la rapidez de servicio. Esto debido a que
algunas clientas perciben que no hay un trato justo por parte de algunos colaboradores de la
institucion. Este fruto guarda relacién con Valdivieso (2016), donde nos dice que una
caracteristica principal en los establecimientos financieros en el Per( es que muchos de ellos
en los ultimos afios se han preocupado por implementar sistemas de calidad de servicio, para
que estos indicadores permitan reducir el nimero de reclamos y quejas, lo cual pueda
mejorar la atencién de los clientes y estén satisfechos. Esto es corroborado por Van Ilwaarden
et al, (2003) quien dice que los empleados que muestran comprensién de las necesidades de
los clientes y estan bien informados para resolver los problemas de los clientes son factores
de éxito para la industria de servicios.

Sin duda se puede decir que el servicio al cliente amigable agrada a los consumidores cuando
visitan un banco y asi se consiga tener una excelente calidad de servicio, mejorando y

tomando en cuenta a lo que las clientes perciban.

Respecto al cuarto objetivo, el cual es determinar el nivel de la dimension de accesibilidad,
se muestra que fue calificada con un nivel alto, lo cual refiere que los clientes estan en su
mayoria satisfechos con sus horarios y la ubicacion de la financiera, lo que hace sencillo
poder acceder a sus instalaciones. Ademas, manifiestan que la financiera no cuenta con una

variedad de productos financieros. Los presentes resultados guardan relacion con el estudio
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hecho por Berdugo-Correa, Barbosa y Prada.Angarita (2016) quien dice que las variables de
conectividad, cobertura y accesibilidad, tiene valoraciones altas que contemplan a los
servicios de cajeros automaticos, servicio de banco por internet y teléfono, portafolio de
servicios, la ubicacion de las sucursales bancarias, infraestructura y de los cajeros
automaticos en lugares seguros y convenientes. Tal como dice Yarimoglu, (2004) quien
define que el acceso como accesibilidad y facilidad de contacto, el servicio es facilmente
accesible por teléfono, el tiempo de espera para recibir el servicio no es extenso, hay horarios

convenientes de operacion y la instalacion de servicio esta en una ubicacion conveniente.

Para finalizar en el quinto objetivo, que es determinar el nivel de la dimension de imagen de
los productos y servicios, se encuentra en un nivel bajo, debido a que la reputacién de la
financiera no obtuvo buenas apreciaciones, de hecho, este item tuvo la menor puntuacion,
seguida de la credibilidad respecto a sus servicios. Pero también obtuvo valoraciones altas
en lo que respecta a la solidez y fiabilidad de sus operaciones como también las condiciones
financieras; tipos de interés, plazos de amortizacion y comisiones. Estos resultados no se
relacionan con la investigacion hecha por Al-Habil et al, (2017) donde indica que el nivel de
disponibilidad de la calidad del servicio bancario (seguridad, credibilidad, e, tacto, empatia,
confiabilidad, comunicacion, accesibilidad, aspectos materiales y humanos, nivel de
respuesta) en los bancos que operan en La Franja de Gaza era alta. Esto es corroborado por
Ali et al, (2012) refiere que una solida reputacion corporativa es obligatoria en términos de
la calidad general de los productos, el valor de los servicios que la compafiia esta entregando
a sus clientes contra su dinero, ofrecer mejores oportunidades de bienestar a los empleados
y sus familias, orientacion al cliente, contribucion a las vias de beneficencia, etc. Como
también manifiesta Ruiz et al, (2014) quien dice que si existieran comportamientos
deshonestos por parte de estas organizaciones o problemas respecto a los productos que
administran, las entidades podrian lograr buscar soluciones a corto plazo; pero, la pérdida de
reputacion y de ganancias futuras impactara en el largo plazo, de esta manera, la reputacion

se transforma en un activo muy preciado del banco.
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V. Conclusiones

Por lo que respecta a los resultados de la calidad de servicio en la Institucion Compartamos
Financiera — Agencia chorrillos 2019, se determin6 que la calidad de servicio fue valorada con
una calificacion media, lo que implica que las clientas no se encuentran totalmente satisfechas

con la calidad de servicio, requiriendo mejoras.

Sobre lo obtenido en la dimension tangible, se ha podido hallar que la calidad de servicio es
baja en funcidn a sus instalaciones e infraestructura, esto muestra que las clientas perciben que
la financiera no cuenta con equipos modernos o instalaciones atractivas. Generando un nivel de

insatisfaccion por parte de ellas, a consecuencia del desinterés por parte de la gerencia.

Respecto a la dimension confiabilidad, se hallé marcada predominancia del nivel bajo por parte
de las clientas, donde indican que la financiera no suele cumplir con los tiempos ofrecidos en
resolver problemas, ya sea en transacciones, pagos o consultas respecto a algo que no tienen
claro; y toman muy poco en cuenta el evitar cometer errores con respecto a los registros, lo que

genera una desconfianza en el servicio de la financiera.

En la dimension atencién se determind un nivel medio, respecto a los elementos que tienen que
ver con la disponibilidad de ayudar y la rapidez de servicio que tienen los empleados al
momento de atender a sus clientas, esto causa insatisfaccion, debido a que los colaboradores no

muestran interés al momento de atenderlas, incluso esto genera estrés e impaciencia en ellas.

Seguidamente en la dimensidn accesibilidad, fue calificada con un nivel alto, es por esta razon
que las clientas estan en su mayoria satisfechas con sus horarios de atencién y la ubicacion de
la financiera, vinculado a los conceptos de que el servicio es accesible ya sea por teléfono o por
la instalacion donde se encuentra la institucion para poder generar sus operaciones, lo que hace

sencillo poder acceder a sus instalaciones.

Finalmente, en la dimensidn imagen de los productos y servicios, se notd que la reputacién de
la Financiera no obtuvo buenas calificaciones, en efecto tuvo un nivel bajo; es decir que la
calidad en general de los productos no es sélida y es escasa en la credibilidad del servicio que

ofrece. Posiblemente, Compartamos financiera decae su reputacion mediante estos aspectos
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financieros, los cuales son que no muestran flexibilidad en sus operaciones y los servicios no

se adaptan a sus necesidades.

Actualmente la calidad de servicio es un tema de mucha importancia, la cual siempre esta en
constante cambio y mejora, donde los clientes exigen el mejor trato y la mejor atencion al
momento de adquirir un producto o servicio. Pues de acuerdo con lo que se obtuvo, en esta
institucion se debe realizar una evaluacion en determinados periodos de tiempo, la cual ayude
a medir la calidad de servicio y asi mantener la lealtad de sus clientas brindando un buen
servicio. Debido a que las condiciones del mercado y de la competencia hacen que el sector de

servicios financieros sea mucho mas dindmico.
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VI. Recomendaciones

Compartamos financiera necesita mejorar la calidad de servicio que le brinda a sus clientas, en
virtud de los resultados obtenidos. En la cual se puede determinar que la dimensidn que se
acerca mas al estudio de la investigacion es el elemento de accesibilidad, contando con un nivel
alto, logrando las expectativas de las clientas, y aquellas que se mantienen en un nivel medio
son las dimensiones tangibles, confiabilidad, atencion e imagen de productos y servicios. Por
lo que se sugiere a nivel de calidad de servicio brindar una mejor atencion al cliente, donde
requiere que los colaboradores de la institucion muestren una mejor empatia al momento de

prestar atencion a las necesidades.

Con lo que respecta a la dimension tangible, la Institucion tiene que aprovechar la tecnologia,
en tanto fisicamente los bancos no pueden ofrecer una atencién de 24/7, sin embargo, las
personas necesitan realizar transacciones (depdsitos, sacar dinero) etc. para ello es necesario
crear mecanismos a fin de realizar operaciones en linea, en efecto también colocar méas cajeros
multifuncionales para que ellas puedan tener una mayor accesibilidad a las instalaciones como
también invertir en la infraestructura comprando nuevos equipos que sean visualmente

atractivos.

Mientras tanto en la dimension de confiabilidad, las clientas acuden a la financiera por diversos
requerimientos, por ello deben utilizar un lenguaje claro y tomar medidas necesarias con
respecto al tiempo para resolver problemas, es decir que existen algunas personas que no estan
habituadas a los conceptos financieros o se les hace dificil de entenderlos. Por lo tanto, se
sugiere tener un area de supervision de quejas y reclamos de los clientes, en la cual los
colaboradores de la financiera deberan informar sobre algin inconveniente al gerente de la
institucion, con el fin de que, si existiera un problema, el encargado debera facilitar y brindar

una rapida solucion, de esta manera las clientas sientan interés por parte de la empresa.

De este modo, en la dimensidn accesibilidad, la financiera debe organizar un sistema de turnos
eficaz que permita atender lo mas rapido a las clientes (aca se aplica la teoria de colas). Lo que
se pretende en esta dimension es retener a las clientas para que sigan gozando de los servicios
bancarios brindados por parte de la financiera. En paralelo se debe orientar a las clientas sobre

todo sin son clientas nuevas, que es vital, mas atn cuando llegan a un banco por primera vez y
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no saben a donde ir o a qué hacer en particular. Es importante que la financiera cuente con un
personal encargado en brindar orientacion al cliente y pueda guiarlo correctamente,
fortaleciendo sus habilidades comunicativas a fin de ofrecer el mejor trato a las personas.

Para reforzar la dimension de atencidn, se sugiere que la institucion Compartamos financiera
mantenga los horarios de atencion establecidos, ademas de estar pendientes de sus clientes, para
que ellas se sientas seguras y en confianza a la calidad de servicio ofrecido, logrando tener una

lealtad hacia la organizacion por parte de ellas.

Por dltimo, en la dimension de imagen se debe brindar capacitaciones periddicas a los
colaboradores de la financiera, esto con el fin de que se encuentren actualizados sobre los
diferentes o nuevos procesos, ademas ayudara a mantener una buena imagen de la organizacion
lo cual va a contribuir a mejorar la calidad del servicio brindado. Por otro lado, para lograr
una transparencia frente a las clientas no se debe utilizar publicidad engafiosa en lo que refiere
a informacién confusa que lleve a las clientas a tomar malas decisiones, un ejemplo seria los

famosos Seguros.

Para finalizar, este estudio se encamino por el lado no experimental, donde su foco de estudio
es la calidad de servicio en las instituciones financieras, en la cual se debe medir de forma
periddica, con la intencion de identificar los problemas o dificultades que se presenten en la

organizacion, dando mejoras, evitando insatisfacciones por parte de sus clientas.
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Por lo que solicito a Usted brindarle su apoyo para la realizacién de sus
objetivos.

Sin otro particular y agradeciendo la atencién que brinde a la presente, hago
propicia la oportunidad para expresarle los sentimientos de i i estima.

\Y
Mgtr. Valeria T&n Llontop Herndndez
Directora (e)

Av. San Josemaria Escriva N°855. Chiclayo-Peri  (074) 606200 - 606217 www.usat.edu.pe




Carta de consentimiento por parte de la Financiera

Compartamos
ks 4
vl >ail
“Ano de la lucha contra La corrupcion e impunidad?

Profesora:
Mgtr. Valeria
Directora de
UNIVERSIDA

[=X:

y a la vez comunicarle que, de acuerdo con el documento de

referenc
EVELY
profesic
de inve
levantar
investig

Atentamente.

Lima, 13 de diciembre del 2(

Llontop Hernandez
la escuela de Administracion de Empresas

\D CATOLICA SANRO TORIBIO DE MOGROVEJQ

5 grato dirigirme a usted y expresarle mi cordial salu

sia hago constar que se le autoriza al estudia
N ANGELICA LLUEN SANTISTEBAN, de la carre
nal de Administracion de Empresas a realizar su trab
stigacion en esta institucion, permitiéndole realizar
miento de informacién para desarrollar el proyecto
acion ; a de\actividades.

Ruben Jefry Orderique Santisteban
Gerente de Agencia Grupal \
Compartamos Financiera

www.compartamos.cq

do

la
nte
ora
ajo

el
de

m.pe
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Anexo 3

Instrumento para medir la calidad de servicio
Cuestionario

Facultad de Ciencias Empresariales

USAT Escuela de Administracion de Empresas

Universidad Catdlica
Sanio Toribio de Mogrovejo

Estimada encuestada, esta encuesta pretende medir su experiencia de servicio en
Compartamos Financiera. Por favor sea objetivo en sus respuestas, para ello tiene una escala
del 1 al 5 donde:

(1) Muy en desacuerdo (2) En desacuerdo (3) Indiferente (4) De acuerdo (5) Muy de acuerdo
Edad:

N° items ™[ D |1 [DA]TDA
Tangibles
1 ¢En Compartamos Financiera cuenta con un equipamiento moderno? 1 2 3 4 5
2 ¢Las instalaciones de Compartamos Financiera son visualmente atractivas? 1 2 3 4 5
3 ¢Los empleados de Compartamos Financiera presentan una apariencia muy bien cuidada? 1 2 3 4 5
4 ¢Los materiales impresos de Compartamos Financiera son visualmente atractivos? 1 2 3 4 5
Confiabilidad
5 ¢Cuéndo Compartamos Financiera promete hacer algo en cierto tiempo, lo cumple? 1 2 3 4 5
6 ¢Cuéndo usted tiene un problema, Compartamos Financiera muestra un interés sincero en resolverlo? 1 2 3 4 5
7 ¢En Compartamos Financiera realiza bien el servicio a la primera vez? 1 2 3 4 5
8 ¢En Compartamos Financiera cumple con sus servicios en el tiempo prometido? 1 2 3 4 5
9 ¢En Compartamos Financiera evita cometer errores en los registros? 1 2 3 4 5
10 | ¢Los empleados de Compartamos Financiera le dicen exactamente en qué tiempo se cumplira el servicio? 1 2 3 4 5
Atencion
11 | ¢Los empleados de Compartamos Financiera le brindan un servicio rapido? 1 2 3 4 5
12 | ¢Los empleados de Compartamos Financiera siempre estan dispuestos a ayudarlo? 1 2 3 4 5
13 | ¢Los empleados de Compartamos Financiera siempre tienen tiempo de responder a sus solicitudes? 1 2 3 4 5
14 | ¢El comportamiento de los empleados de Compartamos Financiera genera confianza en los clientes? 1 2 3 4 5
15 | ¢Se siente seguro al realizar transacciones en Compartamos Financiera? 1 2 3 4 5
16 | ¢Los empleados de Compartamos Financiera muestran cortesia siempre con usted? 1 2 3 4 5
17 | ¢(En Compartamos Financiera le brindan atencién personalizada? 1 2 3 4 5
18 | ¢Los empleados de Compartamos Financiera tienen el conocimiento necesario para responder a sus preguntas? 1 2 3 4 5
19 | ¢En Compartamos Financiera tienen horarios de atencién convenientes para sus clientes? 1 2 3 4 5
20 | ¢A Compartamos Financiera realmente le importan sus necesidades? 1 2 3 4 5
21 | ¢Los empleados de Compartamos Financiera entienden sus necesidades especificas? 1 2 3 4 5
22 | ¢(El horario en el que opera Compartamos Financiera se acomoda a sus necesidades? 1 2 3 4 5
Accesibilidad
23 | (El acceso a Compartamos Financiera es facil (estacionamiento)? 1 2 3 4 5
24 | ;La ubicacién de Compartamos Financiera le es favorable? 1 2 3 4 5
25 | ¢;Ladiversidad de productos financieros que ofrece Compartamos Financiera se ajusta a sus necesidades? 1 2 3 4 5
Imagen de los Productos y Servicios
26 | (Considera que Compartamos Financiera tiene buena reputacion? 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5




o1

27 | ¢Confia en la credibilidad de los servicios de Compartamos Financiera? 4

28 | ¢Considera que Compartamos Financiera muestra solidez y fiabilidad en sus operaciones financieras? 4

29 ¢Considera que Compartamos Financiera tiene las condiciones financieras ventajosas: tipos de interés, plazos de 4
amortizacién y comisiones?

30 ¢Considera que los productos y servicios financieros ofrecidos en Compartamos Financiera, se adaptan a sus 4

necesidades?




Anexo 4
Tablas de Promedio

Figura 2. Valores medios de las dimensiones de la Calidad de servicio bancario
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TANGIBLES  CONFIABILIDAD  ATENCION  ACCESIBILIDAD IMAGEN

Fuente: Elaboracion Propia

Figura 4. Valores medios de items - Dimension Tangibles
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Media

;,Los empleados de
Compartamos
Financiera presentan
una apariencia muy
bien cuidada?

JLas instalaciones de
Compartamos
Financiera son

visualmente atractivas?

JEn Compartamos
Financiera cuenta con
un equipamiento
moderno?

JLos materiales
impresos de
Compartamos
Financiera son
visualmente atractivos?

Fuente: Elaboracion Propia

Figura 3. Valores medios de items - Dimension Confiabilidad

Media

iy

I

¢,Cuando ¢,Cuando usted En &LEn ¢ En
Compartamos tiene un Compartamos Compartamos  Compartamos
Financiera problema, Financiera Financiera Financiera
promete hacer Compartamos realiza bienel cumple consus evita cometer
algo en cierto Financiera senicioala senviciosenel errores enlos
tiempo, lo muestra un primera vez? tiempo registros?
cumple? interés sincero prometido?

en resolverlo?

éLos
empleados de
Compartamos
Financiera le

dicen
exactamente
en que tiempo
se cumplira el

servicio?

Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 4. Valores medios de items - Dimension Atencion

¢ El harario en el que opera Compartamos Financiera se acomoda
a sus necesidades?

¢Las empleadas de Compartamas Financiera entienden sus
necesidades especificas?

&M Compartamos Financiera realmente |e importan sus
necesidades?

4 En Compartamos Financiera tienen hararios de atencion
convenientes para sus clientes?

iLos em{:leados de Compartamos Financiera tienen el
conocimiento necesario para respander a sus preguntas?

¢ En Compartamos Financiera le brindan atencian personalizada?

¢Los empleadas de Compartamos Financiera muestran cortesia
siempre con usted?

;Se siente seguro al realizar transacciones en Compartamas
Financiera?

4 El comportamiento de los empleados de Compartamos
Financiera genera confianza en los clientes?

¢Laos empleados de Compartamos Financiera siempre tienen
tiempo de responder a sus solicitudes?

¢ Los empleados de Compartamas Financiera siempre estan
dispuestos a ayudarla?

¢Los empleados de Compartamos Financiera le brindan un
servicio rapido?

Media

Fuente: Elaboracion Propia

Figura 5. Valores medios de items - Dimension Accesibilidad

Media

LElacceso a Compartamos g La ubicacién de Compartamos ¢ La diversidad de productos
Financiera es facil Financiera le es favorabla? financieros gue ofrece
(estacionamiento)? Compartamos Financiera se

ajusta a sus necesidades?




Fuente: Elaboracién Propio

Figura 6. Valores medios de items - Dimension Imagen
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Media

¢, Considera que

Compartamos

Financieratiene
buena reputacion?

iConfiaenla
credibilidad de los
servicios de
Compartamos
Financiera?

¢ Considera que
Compartamos
Financiera
muestra solidez y
fiabilidad en sus
operaciones
financieras?

. Considera que
Compartamos
Financieratiene
las condiciones
financieras
ventajosas: tipos
de interés, plazos
de amortizaciony
comisiones?

¢, Considera que
los productos y
servicios
financieros
ofrecidos en
Compartamos
Financiera, se
adaptan a sus
necesidades?

Fuente: Elaboracion Propia




ANEXO 5
TABLAS CRUZADAS
Tabla 5. Cruzada EDAD*TANGIBLE
TANGIBLE
" 1 " 2 3 T4 " 5 Total
EDAD Del8a Recuento 8 18 19 3 1 49
% dentro de 66.7% 40.9% 36.5% 27.3% 100.0% 40.8%
TANGIBLE
% del total 6.7% 15.0% 15.8% 2.5% 0.8% 40.8%
De26a Recuento 3 11 14 4 0 32
% dentro de 25.0% 25.0% 26.9% 36.4% 0.0% 26.7%
TANGIBLE
% del total 2.5% 9.2% 11.7% 3.3% 0.0% 26.7%
De36a Recuento 1 10 15 2 0 28
% dentro de 8.3% 22.7% 28.8% 18.2% 0.0% 23.3%
TANGIBLE
% del total 0.8% 8.3% 12.5% 1.7% 0.0% 23.3%
De 46 a Recuento 0 5 3 2 0 10
% dentro de 0.0% 11.4% 5.8% 18.2% 0.0% 8.3%
TANGIBLE
% del total 0.0% 4.2% 2.5% 1.7% 0.0% 8.3%
De 66 a Recuento 0 0 1 0 0 1
% dentro de 0.0% 0.0% 1.9% 0.0% 0.0% 0.8%
TANGIBLE
% del total 0.0% 0.0% 0.8% 0.0% 0.0% 0.8%
Total Recuento 12 44 52 11 1 120
% dentro de 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
TANGIBLE
% del total 10.0% 36.7% 43.3% 9.2% 0.8% 100.0%
Elaboracion Propia
Tabla 6. Cruzada EDAD*CONFIABILIDAD
CONFIABILIDAD
r 1 2 g 3 r 4 Total
EDAD De 18 a Recuento 15 28 5 1 49
% dentro de 34.1% 45.2% 45.5% 33.3% 40.8%
CONFIABILIDA
D
% del total 12.5% 23.3% 4.2% 0.8% 40.8%
De 26 a Recuento 18 11 1 2 32
% dentro de 40.9% 17.7% 9.1% 66.7% 26.7%
CONFIABILIDA
D
% del total 15.0% 9.2% 0.8% 1.7% 26.7%
De 36 a Recuento 8 15 5 0 28
% dentro de 18.2% 24.2% 45.5% 0.0% 23.3%
CONFIABILIDA
D
% del total 6.7% 12.5% 4.2% 0.0% 23.3%
De 46 a Recuento 3 7 0 0 10
% dentro de 6.8% 11.3% 0.0% 0.0% 8.3%
CONFIABILIDA
D
% del total 2.5% 5.8% 0.0% 0.0% 8.3%
De 66 a Recuento 0 1 0 0 1
% dentro de 0.0% 1.6% 0.0% 0.0% 0.8%
CONFIABILIDA
D
% del total 0.0% 0.8% 0.0% 0.0% 0.8%
Total Recuento 44 62 11 3 120
% dentro de 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
CONFIABILIDA
D
% del total 36.7% 51.7% 9.2% 2.5% 100.0%

56



Elaboracion Propia

Tabla 7. Cruzada EDAD*ATENCION
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ATENCION
4 1 2 ” 3 4 4 5 Total
EDAD De 18 a Recuento 2 17 19 10 1 49
% dentro de 66.7% 47.2% 33.9% 50.0% 20.0% 40.8%
ATENCION
% del total 1.7% 14.2% 15.8% 8.3% 0.8% 40.8%
De 26 a Recuento 1 9 17 3 2 32
% dentro de 33.3% 25.0% 30.4% 15.0% 40.0% 26.7%
ATENCION
% del total 0.8% 7.5% 14.2% 2.5% 1.7% 26.7%
De 36 a Recuento 0 8 15 5 0 28
% dentro de 0.0% 22.2% 26.8% 25.0% 0.0% 23.3%
ATENCION
% del total 0.0% 6.7% 12.5% 4.2% 0.0% 23.3%
De 46 a Recuento 0 2 4 2 2 10
% dentro de 0.0% 5.6% 7.1% 10.0% 40.0% 8.3%
ATENCION
% del total 0.0% 1.7% 3.3% 1.7% 1.7% 8.3%
De 66 a Recuento 0 0 1 0 0 1
% dentro de 0.0% 0.0% 1.8% 0.0% 0.0% 0.8%
ATENCION
% del total 0.0% 0.0% 0.8% 0.0% 0.0% 0.8%
Total Recuento 3 36 56 20 5 120
% dentro de 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
ATENCION
% del total 2.5% 30.0% 46.7% 16.7% 4.2% 100.0%
Elaboracion Propia
Tabla 8. Cruzada EDAD*ACCESIBILIDAD
ACCESIBILIDAD
i’ 1 i’ 2 r 3 r 4 ” 5 Total
EDAD De 18 a Recuento 4 15 8 17 5 49
% dentro de 50.0% 41.7% 38.1% 39.5% 41.7% 40.8%
ACCESIBILIDA
D
% del total 3.3% 12.5% 6.7% 14.2% 4.2% 40.8%
De 26 a Recuento 3 5 6 14 4 32
% dentro de 37.5% 13.9% 28.6% 32.6% 33.3% 26.7%
ACCESIBILIDA
D
% del total 2.5% 4.2% 5.0% 11.7% 3.3% 26.7%
De 36 a Recuento 1 14 4 7 2 28
% dentro de 12.5% 38.9% 19.0% 16.3% 16.7% 23.3%
ACCESIBILIDA
D
% del total 0.8% 11.7% 3.3% 5.8% 1.7% 23.3%
De 46 a Recuento 0 2 2 5 1 10
% dentro de 0.0% 5.6% 9.5% 11.6% 8.3% 8.3%
ACCESIBILIDA
D
% del total 0.0% 1.7% 1.7% 4.2% 0.8% 8.3%
De 66 a Recuento 0 0 1 0 0 1
% dentro de 0.0% 0.0% 4.8% 0.0% 0.0% 0.8%
ACCESIBILIDA
D
% del total 0.0% 0.0% 0.8% 0.0% 0.0% 0.8%
Total Recuento 8 36 21 43 12 120
% dentro de 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
ACCESIBILIDA
D
% del total 6.7% 30.0% 17.5% 35.8% 10.0% 100.0%

Elaboracion Propia



Tabla 9. Cruzada EDAD*IMAGEN Y PRODUCTO
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IMAGEN Y PRODUCTO
v

1 2 3 4 5 Total
EDAD De 18 a Recuento 7 29 11 1 1 49
% dentro de 43.8% 44.6% 31.4% 50.0% 50.0% 40.8%
IMAGEN Y
PRODUCTO
% del total 5.8% 24.2% 9.2% 0.8% 0.8% 40.8%
De 26 a Recuento 4 17 9 1 1 32
% dentro de 25.0% 26.2% 25.7% 50.0% 50.0% 26.7%
IMAGEN Y
PRODUCTO
% del total 3.3% 14.2% 7.5% 0.8% 0.8% 26.7%
De 36 a Recuento 4 14 10 0 (o] 28
% dentro de 25.0% 21.5% 28.6% 0.0% 0.0% 23.3%
IMAGEN Y
PRODUCTO
% del total 3.3% 11.7% 8.3% 0.0% 0.0% 23.3%
De 46 a Recuento 0 5 5 0 0 10
% dentro de 0.0% 7.7% 14.3% 0.0% 0.0% 8.3%
IMAGEN Y
PRODUCTO
% del total 0.0% 4.2% 4.2% 0.0% 0.0% 8.3%
De 66 a Recuento 1 (o] 0 0 0 1
% dentro de 6.3% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.8%
IMAGEN Y
PRODUCTO
% del total 0.8% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.8%
Total Recuento 16 65 35 2 2 120
% dentro de 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
IMAGEN Y
PRODUCTO
% del total 13.3% 54.2% 29.2% 1.7% 1.7% 100.0%
Elaboracion Propia
Tabla 10. Cruzada OCUPACION*TANGIBLE
TANGIBLE
4 1 2 4 3 4 4 5 Total
OCUPACION  Amadec Recuento 5 8 11 2 0 26
% dentro de 41.7% 18.2% 21.2% 18.2% 0.0% 21.7%
TANGIBLE
% del total 4.2% 6.7% 9.2% 1.7% 0.0% 21.7%
Empleada Recuento 2 10 9 2 0 23
% dentro de 16.7% 22.7% 17.3% 18.2% 0.0% 19.2%
TANGIBLE
% del total 1.7% 8.3% 7.5% 1.7% 0.0% 19.2%
Estudian Recuento 2 8 7 0 0 17
% dentro de 16.7% 18.2% 13.5% 0.0% 0.0% 14.2%
TANGIBLE
% del total 1.7% 6.7% 5.8% 0.0% 0.0% 14.2%
Independ Recuento 0 10 14 1 1 26
% dentro de 0.0% 22.7% 26.9% 9.1% 100.0% 21.7%
TANGIBLE
% del total 0.0% 8.3% 11.7% 0.8% 0.8% 21.7%
Profesio Recuento 3 8 11 6 0 28
% dentro de 25.0% 18.2% 21.2% 54.5% 0.0% 23.3%
TANGIBLE
% del total 2.5% 6.7% 9.2% 5.0% 0.0% 23.3%
Total Recuento 12 44 52 11 1 120
% dentro de 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
TANGIBLE
% del total 10.0% 36.7% 43.3% 9.2% 0.8% 100.0%

Elaboracion Propia



Tabla 11. Cruzada OCUPACION*CONFIABILIDAD

CONFIABILIDAD
1 ” 2 3 d 4 Total
OCUPACION Amade c Recuento 8 14 3 1 26
% dentro de 18.2% 22.6% 27.3% 33.3% 21.7%
CONFIABILIDA
D
% del total 6.7% 11.7% 2.5% 0.8% 21.7%
Empleada Recuento 7 12 2 2 23
% dentro de 15.9% 19.4% 18.2% 66.7% 19.2%
CONFIABILIDA
D
% del total 5.8% 10.0% 1.7% 1.7% 19.2%
Estudian Recuento 9 8 0 0 17
% dentro de 20.5% 12.9% 0.0% 0.0% 14.2%
CONFIABILIDA
D
% del total 7.5% 6.7% 0.0% 0.0% 14.2%
Independ Recuento 9 12 5 0 26
% dentro de 20.5% 19.4% 45.5% 0.0% 21.7%
CONFIABILIDA
D
% del total 7.5% 10.0% 4.2% 0.0% 21.7%
Profesio Recuento 11 16 1 0 28
% dentro de 25.0% 25.8% 9.1% 0.0% 23.3%
CONFIABILIDA
D
% del total 9.2% 13.3% 0.8% 0.0% 23.3%
Total Recuento 44 62 11 3 120
% dentro de 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
CONFIABILIDA
D
% del total 36.7% 51.7% 9.2% 2.5% 100.0%
Elaboracion Propia
Tabla 12. Cruzada OCUPACION*ATENCION
ATENCION
g 1 2 3 g 4 " 5 Total
OCUPACION Amade c Recuento 0 7 14 3 2 26
% dentro'de 0.0% 19.4% 25.0% 15.0% 40.0% 21.7%
ATENCION
% del total 0.0% 5.8% 11.7% 2.5% 1.7% 21.7%
Empleada Recuento 1 7 10 3 2 23
% dentro de 33.3% 19.4% 17.9% 15.0% 40.0% 19.2%
ATENCION
% del total 0.8% 5.8% 8.3% 2.5% 1.7% 19.2%
Estudian Recuento 0 7 6 4 0 17
% dentro de 0.0% 19.4% 10.7% 20.0% 0.0% 14.2%
ATENCION
% del total 0.0% 5.8% 5.0% 3.3% 0.0% 14.2%
Independ Recuento 1 5 16 4 0 26
% dentro'de 33.3% 13.9% 28.6% 20.0% 0.0% 21.7%
ATENCION
% del total 0.8% 4.2% 13.3% 3.3% 0.0% 21.7%
Profesio Recuento 1 10 10 6 1 28
% dentro de 33.3% 27.8% 17.9% 30.0% 20.0% 23.3%
ATENCION
% del total 0.8% 8.3% 8.3% 5.0% 0.8% 23.3%
Total Recuento 3 36 56 20 5 120
% dentro de 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
ATENCION
% del total 2.5% 30.0% 46.7% 16.7% 4.2% 100.0%

Elaboracion Propia



Tabla 13. Cruzada OCUPACION*ACCESIBILIDAD
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ACCESIBILIDAD
2 i 3 i 4

1 5 Total
OCUPACION Amade c Recuento 3 6 8 7 2 26
% dentro de 37.5% 16.7% 38.1% 16.3% 16.7% 21.7%
ACCESIBILIDA
D
% del total 2.5% 5.0% 6.7% 5.8% 1.7% 21.7%
Empleada Recuento 1 6 6 8 2 23
% dentro de 12.5% 16.7% 28.6% 18.6% 16.7% 19.2%
ACCESIBILIDA
D
% del total 0.8% 5.0% 5.0% 6.7% 1.7% 19.2%
Estudian Recuento 1 6 1 7 2 17
% dentro de 12.5% 16.7% 4.8% 16.3% 16.7% 14.2%
ACCESIBILIDA
D
% del total 0.8% 5.0% 0.8% 5.8% 1.7% 14.2%
Independ Recuento 0 7 5 10 4 26
% dentro de 0.0% 19.4% 23.8% 23.3% 33.3% 21.7%
ACCESIBILIDA
D
% del total 0.0% 5.8% 4.2% 8.3% 3.3% 21.7%
Profesio Recuento 3 11 1 11 2 28
% dentro de 37.5% 30.6% 4.8% 25.6% 16.7% 23.3%
ACCESIBILIDA
D
% del total 2.5% 9.2% 0.8% 9.2% 1.7% 23.3%
Total Recuento 8 36 21 43 12 120
% dentro de 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
ACCESIBILIDA
D
% del total 6.7% 30.0% 17.5% 35.8% 10.0% 100.0%
Elaboracion Propia
Tabla 14. Cruzada OCUPACION*IMAGEN Y PRODUCTO
IMAGEN Y PRODUCTO
1 2 ” 3 g 4 5 Total
OCUPACION Ama de ¢ Recuento 5 13 8 0 0 26
% dentro de 31.3% 20.0% 22.9% 0.0% 0.0% 21.7%
IMAGEN Y
PRODUCTO
% del total 4.2% 10.8% 6.7% 0.0% 0.0% 21.7%
Empleada Recuento 2 12 7 0 2 23
% dentro de 12.5% 18.5% 20.0% 0.0% 100.0% 19.2%
IMAGEN Y
PRODUCTO
% del total 1.7% 10.0% 5.8% 0.0% 1.7% 19.2%
Estudian Recuento 2 7 6 2 0 17
% dentro de 12.5% 10.8% 17.1% 100.0% 0.0% 14.2%
IMAGEN Y
PRODUCTO
% del total 1.7% 5.8% 5.0% 1.7% 0.0% 14.2%
Independ Recuento 3 14 9 0 0 26
% dentro de 18.8% 21.5% 25.7% 0.0% 0.0% 21.7%
IMAGEN Y
PRODUCTO
% del total 2.5% 11.7% 7.5% 0.0% 0.0% 21.7%
Profesio Recuento 4 19 5 0 0 28
% dentro de 25.0% 29.2% 14.3% 0.0% 0.0% 23.3%
IMAGEN Y
PRODUCTO
% del total 3.3% 15.8% 4.2% 0.0% 0.0% 23.3%
Total Recuento 16 65 35 2 2 120
% dentro de 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
IMAGEN Y
PRODUCTO
% del total 13.3% 54.2% 29.2% 1.7% 1.7% 100.0%

Elaboracion Propia
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ANEXOS 6

USAT

Universidad Catdhica
Santn Toribio de Mograveyn

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, EOMZZQ an@pg é'/'ﬂ& :ZM mediante la presente hago

constar que el instrumento utilizado para la recoleccion de datos del informe de tesis
para obtener el grado de Licenciada en Administracion de empresas, titulado
“ESTRATEGIAS PARA LA CALIDAD DE SERVICIO EN LA FINANCIERA COMPARTAMOS AGENCIA

CHORRILLOS -~ LIMA 2019”; reune los requisitos suficientes y necesarios para ser
considerados validos y confiables y, por tanto, aptos para ser aplicados en el logro de
los objetivos que se plantearon en la investigacién.

Atentamente

Chiclayo, 03 de Junio de 2020.

Dr. Mg./Lic. Nombre:. Mg . Boa Ia aoyuXM') L'é.'am Lo e o
Cargo Actual:_("00g pinapogs  PCADEMica - Ufﬂ""% )




