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RESUMEN

La presente investigacion, desarrollada en Compartamos Financiera durante el afio
2023, se enfoca en explorar la relacion entre la calidad del servicio y la satisfaccion
del cliente, utilizando una metodologia de tipo aplicado y un enfoque cuantitativo.
Se implementa un disefio de investigacion no experimental y de corte transversal,
con el objetivo de analizar las variables de calidad de servicio y satisfaccién del
cliente sin manipular ninguna de ellas. La poblacion de estudio comprende a 4575
clientes de la entidad financiera, de los cuales se selecciona una muestra de 302
individuos mediante un muestreo no probabilistico. La técnica de recoleccién de
datos empleada es la encuesta, utilizando el instrumento SERVPERF, que evalla
cinco dimensiones clave de la calidad del servicio: Fiabilidad, Cortesia,
Accesibilidad, Capacidad de respuesta y Competencia personal. El estudio se
desarroll6 con un enfoque descriptivo y correlacional, permitiendo describir las
caracteristicas y teorias relacionadas con las variables de estudio y analizar la
correlacion existente entre ellas. Los resultados obtenidos indican una correlacion
positiva significativa entre la calidad del servicio y la satisfaccién del cliente, e
identificé correlaciones positivas entre varias dimensiones de la calidad del servicio
(fiabilidad, cortesia, capacidad de respuesta, competencia personal y accesibilidad)
y la satisfaccion del cliente en Compartamos Financiera, con variaciones en la
fuerza de estas relaciones, siendo la accesibilidad notablemente fuerte. En
conclusién, se evidencia que la calidad del servicio actia como un predictor
significativo de la satisfaccion del cliente en el sector financiero, sugiriendo que las
estrategias orientadas a mejorar la calidad del servicio pueden resultar en un
incremento de la satisfaccion del cliente y, potencialmente, en una lealtad

prolongada hacia la entidad financiera.

Palabras clave: Calidad de servicio, satisfaccién del cliente, fiabilidad, capacidad

de respuesta

XViii



ABSTRACT

This research, developed in Compartamos Financiera during the year 2023, focuses
on exploring the relationship between service quality and customer satisfaction,
using an applied methodology and a quantitative approach. A non-experimental and
cross-sectional research design is implemented, with the objective of analyzing the
variables of service quality and customer satisfaction without manipulating any of
them. The study population comprises 4575 customers of the financial institution,
from which a sample of 302 individuals was selected through non-probabilistic
sampling. The data collection technique employed is the survey, using the
SERVPERF instrument, which evaluates five key dimensions of service quality:
Reliability, Courtesy, Accessibility, Responsiveness and Personal competence. The
study was developed with a descriptive and correlational approach, allowing to
describe the characteristics and theories related to the study variables and to
analyze the correlation between them. The results obtained indicate a significant
positive correlation between service quality and customer satisfaction, and identified
positive correlations between several dimensions of service quality (reliability,
courtesy, responsiveness, personal competence and accessibility) and customer
satisfaction at Compartamos Financiera, with variations in the strength of these
relationships.

Key words: service quality, customer satisfaction, reliability, responsiveness

XiX



. INTRODUCCION

A nivel internacional, la calidad de servicio en el sector financiero se ha convertido
en un tema prioritario debido a la creciente competencia global entre las
instituciones financieras. La calidad de servicio es un factor clave en la satisfaccion
del cliente y, por lo tanto, en la lealtad del cliente y la retencién de los mismos. Un
servicio de alta calidad puede mejorar la imagen de marca de la entidad financiera,
atraer nuevos clientes y aumentar la retencion de los clientes existentes. Por otro
lado, un servicio deficiente puede llevar a la pérdida de clientes y a una mala

reputacion de la marca (Hammoud et al., 2018; Raza et al., 2020).

Ademas, la calidad de servicio también puede ser un factor importante en la toma
de decisiones de los clientes a la hora de elegir una entidad financiera. En un
mercado cada vez mas competitivo, los clientes tienen una amplia variedad de
opciones para elegir y la calidad de servicio puede ser el factor diferencial que

influya en su eleccion.

En el sector financiero, la calidad de servicio se refiere a la capacidad de la entidad
financiera para cumplir las expectativas del cliente en cuanto a la rapidez, eficacia
y eficiencia en la atencién y resolucion de sus necesidades y problemas. La calidad
de servicio no se limita a la atencién al cliente en la sucursal o a través del centro
de llamadas, sino que también incluye la calidad de los productos y servicios
ofrecidos, la facilidad de uso de los canales de atencion y la transparencia en la

comunicacién con el cliente (V. A. Zeithaml et al., 1993).

Para mejorar la calidad de servicio en el sector financiero, muchas instituciones
financieras han implementado medidas y estrategias para garantizar la satisfaccion
del cliente, tales como la personalizacion del servicio, la mejora de los canales de
atencion al cliente y la medicién constante de la satisfaccion del cliente a través de

encuestas y analisis de datos.

20



Segun una encuesta realizada por (J.D. Power, 2019a, 2019b), el 75% de los
clientes bancarios consideran que la calidad de servicio es el factor mas importante
a la hora de elegir un banco. Ademas, la misma encuesta revel6 que el 47% de los
clientes bancarios han cambiado de banco debido a una mala experiencia de

servicio.

Otro estudio realizado por la consultora Bain & Company encontré que los clientes
bancarios internacionales que estdn altamente satisfechos con la calidad de
servicio son tres veces mas propensos a recomendar su banco a otros y cuatro
veces mas propensos a mantener su cuenta abierta durante al menos dos afios
(Bain & Company, 2023).

En el ambito de la banca digital, un informe de Accenture, (2021) revel6 que el 91%
de los clientes financieros considera que la calidad de servicio en linea es tan
importante como la calidad de servicio en la sucursal. Segun un informe de
Accenture, el 50% de los consumidores ahora interactia con su banco a través de

aplicaciones moviles o sitios web al menos una vez por semana (Accenture, 2020).

En el Peru la calidad de servicio en el sector financiero es un factor clave para
garantizar la satisfaccion del cliente y, por ende, su fidelizacién. Este tema ha
cobrado especial relevancia en los ultimos afios, debido a la creciente competencia
entre las entidades financieras y a la exigencia cada vez mayor de los usuarios por
contar con un servicio agil, eficiente y de calidad.

En el mercado financiero peruano, los principales problemas que la poblacién ha
reportado con respecto a las instituciones financieras son los cobros indebidos, la
mala atencién o informacion inadecuada, y los problemas con pagos anticipados o
prepagos, segun sefala un informe de la (SBS, 2016). Estos problemas pueden
tener un impacto negativo en la experiencia del cliente y disminuir su nivel de
satisfaccion. Ademas, el estudio de la SBS (2016) revela que un alto porcentaje de
la poblacion que tuvo algun problema con una institucion financiera no presenté un
reclamo, en gran medida porque desconoce como hacerlo y porque no confia en
que su reclamo pueda ser resuelto de manera efectiva y justa por parte de las

instituciones financieras. Esta falta de confianza en el sistema de reclamos y en la
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capacidad de las instituciones financieras para resolver los problemas de los

clientes de manera adecuada es un tema preocupante.

Estos datos demuestran la importancia de la calidad de servicio en el sector
financiero y como afecta directamente a la satisfaccion y lealtad del cliente. Por lo
tanto, es esencial que las instituciones financieras tomen medidas para mejorar
continuamente la calidad de servicio ofrecida a sus clientes para mantenerse

competitivas y satisfacer las expectativas de los clientes cada vez mas exigentes.

En la ciudad de Tumbes se encuentra en una situacion econémica precaria debido
a diversos factores, como la falta de inversion y la escasez de recursos. Ademas,
la ciudad depende en gran medida del sector turistico y pesquero, los cuales han
sido afectados por la pandemia y las limitaciones en el transporte y las actividades
comerciales (Barrutia Barreto et al., 2021).

Esta situacion econdmica afecta directamente a las empresas locales, quienes se
ven obligados a competir en un mercado limitado y con consumidores con menor
poder adquisitivo. La empresa Compartamos Financiera debe encontrar formas de
ofrecer un servicio financiero de calidad y satisfacer las necesidades de los clientes,

a pesar de las limitaciones econémicas que enfrenta.

Compartamos Financiera es una empresa financiera de menor tamafio, con una
capitalizacion pequefia en comparacion de cajas y bancos, con pocos recursos que
configura la capacidad para competir con otras instituciones financieras mas
grandes en la ciudad de Tumbes. Ademas, dado que el sector financiero es
altamente regulado, Compartamos Financiera puede enfrentar limitaciones en
cuanto a su capacidad de innovacion y adaptacion a las demandas cambiantes de
los clientes. Estas limitaciones pueden afectar la calidad del servicio que brinda y

la satisfaccion de los clientes.

Es por ello que resulta crucial analizar los factores que afectan la calidad del servicio
y como eso afecta a la satisfaccion del cliente en Compartamos Financiera,
considerando la situacidon economica de la ciudad y los sectores econdmicos

locales. En ese sentido se planted el problema general de; ¢ Cual es la relacion
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entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente de la empresa Compartamos
Financiera, Tumbes - 20237?. Y los especificos de; ¢Cual es la relacion existente
entre la fiabilidad y la satisfaccion del cliente de la empresa Compartamos
Financiera, Tumbes - 20237, ¢ Como se relaciona la cortesia con la satisfaccion del
cliente de la empresa Compartamos Financiera, Tumbes - 2023?, ¢Qué relacion
hay entre la accesibilidad y la satisfaccion del cliente de la empresa Compartamos
Financiera, Tumbes - 2023?, ¢De qué manera se relaciona la capacidad de
respuesta con la satisfaccion del cliente de la empresa Compartamos Financiera,
Tumbes - 20237?, ¢ Como se determina la relacion entre la competencia personal y
la satisfaccidn del cliente de la empresa Compartamos Financiera, Tumbes - 20237?.
Para poder responder las interrogantes se plante6 el objetivo general; Determinar
la incidencia entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente de la empresa
Compartamos Financiera, Tumbes — 2023, Identificar la relacién existente entre la
fiabilidad y la satisfaccion del cliente de la empresa Compartamos Financiera,
Tumbes — 2023, Establecer como se relaciona la cortesia y la satisfaccion del
cliente de la empresa Compartamos Financiera, Tumbes — 2023, Determinar la
relacion entre la accesibilidad y la satisfaccion del cliente de la empresa
Compartamos Financiera, Tumbes — 2023, Estimar como se relaciona la capacidad
de respuesta y la satisfaccion del cliente de la empresa Compartamos Financiera,
Tumbes — 2023, Determinar la relaciébn entre la competencia personal y la

satisfaccion del cliente de la empresa Compartamos Financiera, Tumbes — 2023.

La investigacién se justifica porque explora la relacion entre la calidad de servicio y
satisfaccion del cliente en Compartamos Financiera, apoyandose en herramientas
como SERVPERF y el Customer Satisfaction Index, y fundamentandose en
principios de gestiébn empresarial. Busca estrategias para mejorar la calidad del
servicio, anticipando impactos positivos en la satisfaccion del cliente y los
resultados financieros de la empresa. Metodol6gicamente, utiliza SERVPERF vy el
CSI para una evaluacion exhaustiva de la calidad y satisfaccion del cliente.
Socialmente, se justifica por el potencial impacto positivo en la inclusion financiera,
generacion de empleo, y mejora de la calidad de vida, mostrando el compromiso

de la empresa con la responsabilidad social y el bienestar de sus clientes.
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IIl. ESTADO DEL ARTE

2.1 Bases teorico cientificas
2.1.1. Calidad de servicio

La calidad de servicio se refiere a la capacidad de la organizaciéon para satisfacer
las necesidades de los clientes mediante la prestacion de servicios que cumplan
con los requisitos del cliente y los estandares de calidad establecidos. (ISO
9000:2015)

El término calidad de servicio tiene distintas definiciones o significados de diversos

autores, que veremos a continuacion:

La calidad de servicio, es el grado en que el servicio satisface las necesidades del
cliente o excede sus expectativas (Gronroos, 1984). esta definicion enfatiza en que
la calidad de servicio depende de la satisfaccion del cliente y su percepcion sobre
el servicio. Segun este autor, la calidad de servicio puede mejorarse al entender las

necesidades y expectativas de los clientes.

Define la calidad de servicio como la capacidad de la organizacién para cumplir con
las expectativas del cliente y sus necesidades en un entorno de servicio dado (V.
A. Zeithaml et al., 1993). Esta definicion implica que la calidad de servicio no solo
se basa en la satisfaccion del cliente, sino también en la capacidad de la

organizacion para proporcionar el servicio requerido.

La calidad de servicio, es el resultado de la interaccion entre el cliente y el proveedor
de servicio durante todo el proceso de servicio (V. A. Zeithaml et al., 1993). Esta
definicion enfatiza la importancia de la interaccion entre el cliente y el proveedor de
servicio. Segun ellos, la calidad de servicio se basa en la experiencia del cliente en

todas las etapas del servicio, desde la percepcion inicial hasta la satisfaccion final.
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Cronin & Taylor, (1992), definen a la calidad de servicio como la capacidad de un
servicio para satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes, que puede
ser evaluada en términos de confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad,
empatia y tangibilidad. Este autor propone que la calidad de servicio puede ser
evaluada en términos de cinco dimensiones clave que son la confiabilidad,
capacidad de respuesta, seguridad, empatia y tangibilidad. Al enfocarse en estas
dimensiones, los proveedores de servicios pueden mejorar la calidad de sus

servicios y satisfacer mejor las necesidades y expectativas de los clientes.

Segun (Kotler, 2007) la calidad de servicio es la medida en que el servicio cumple
0 supera las expectativas de los clientes en términos de entrega, atencion al cliente,
facilidad de uso y servicio postventa. En otras palabras, se puede definir como un
aspecto critico para la satisfaccion y fidelizacion de los clientes, y se puede mejorar
mediante la identificacion y el cumplimiento de las expectativas de los clientes en
relacion con los aspectos clave de la entrega del servicio, la atencion al cliente, la

facilidad de uso y el servicio postventa.
Teorias de la calidad de servicio

V. A. Zeithaml et al., (1993), Plantea el modelo de las brechas de la calidad de
servicio, este modelo se basa en la idea de que existen brechas entre las
expectativas del cliente y la percepcion que éste tiene del servicio recibido. Las
brechas pueden deberse a diferentes factores, como la falta de adecuacion de las
politicas de servicio a las necesidades del cliente o la falta de capacitacién del

personal. Los principales factores identificados en este modelo son:

a. Brecha 1: Diferencias entre las percepciones del servicio que tiene la empresa

y las expectativas del cliente.

b. Brecha 2: Diferencias entre la politica de servicio disefiada por la empresa y lo

gue realmente se entrega al cliente.

c. Brecha 3: Diferencias entre las politicas de servicio y las especificaciones de

entrega del servicio.

d. Brecha 4: Diferencias entre las especificaciones de entrega del servicio y el

servicio entregado al cliente.
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e. Brecha 5: Diferencias entre el servicio entregado al cliente y las expectativas

del cliente.

Gronroos, (1984), propone un modelo de calidad del servicio que considera tres
componentes: la calidad técnica, que se refiere al resultado objetivo del servicio
recibido por el usuario; la calidad funcional, que se relaciona con la experiencia
subjetiva del usuario al recibir el servicio; y la imagen corporativa, que se forma a
partir de la percepcion del usuario sobre la empresa a través del servicio prestado
y afecta su percepcion de la calidad del servicio. La imagen corporativa esta
asociada tanto a la experiencia previa del usuario como a la comunicacién que haya

recibido.

V. A. Zeithaml et al.,, (1993) plantearon el modelo de Calidad de Servicio
SERVQUAL el cual se basa en cinco dimensiones de calidad de servicio:

a. Tangibilidad: se refiere a los aspectos fisicos y visuales del servicio, como la
apariencia de las instalaciones, la apariencia del personal, el equipo utilizado

para prestar el servicio, entre otros.

b. Fiabilidad: se refiere a la capacidad del proveedor de servicios para ofrecer el

servicio de manera confiable y consistente.

c. Capacidad de respuesta: se refiere a la capacidad del proveedor de servicios

para responder a las necesidades del cliente de manera oportuna y efectiva.

d. Seguridad: se refiere a la capacidad del proveedor de servicios para transmitir

confianza y seguridad al cliente en relacién con la entrega del servicio.

e. Empatia: se refiere a la capacidad del proveedor de servicios para tratar al
cliente de manera personalizada y demostrar preocupacion y atencion a sus

necesidades.

Pine & Gilmore, (1998) plantea la teoria de la Gestion de la Experiencia del Cliente:
Esta teoria se centra en la gestion de la experiencia del cliente como un proceso
integral que abarca todas las interacciones que tiene el cliente con la empresa a lo
largo del tiempo. Segun esta teoria, la calidad de la experiencia del cliente es un
factor clave para la satisfaccion y fidelizacion del cliente.
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Brady & Cronin, (2001), propone el modelo Jerarquico Multidimensional de calidad
del servicio, que se enfoca en tres dimensiones principales: calidad de la
interaccion, ambiente fisico y calidad de los resultados. Este modelo se considera
una opcion confiable y efectiva para medir la calidad del servicio en diferentes

situaciones.
Importancia

La calidad de servicio es importante para las empresas por diversas razones, y ha
sido objeto de estudio por muchos autores en distintas areas del conocimiento.

a. La calidad de servicio es un factor critico para el éxito de cualquier empresa de

servicio (Gronroos, 1984).

b. La calidad de servicio es la clave para la supervivencia y el crecimiento de las
empresas de servicio (V. A. Zeithaml et al., 1993)

c. La calidad de servicio es esencial para mantener y aumentar la lealtad de los

clientes, lo que se traduce en mayores beneficios para la empresa (Oliver, 1999)

d. La calidad de servicio es un factor clave para la satisfaccion del cliente, y la
satisfaccion del cliente es esencial para el éxito a largo plazo de la empresa
(Spreng & Mackoy, 1996)

e. La calidad de servicio es importante porgue influye en la percepcién del cliente

sobre la calidad del producto y laimagen de la empresa (V. Zeithaml et al., 1996)
Caracteristicas

Las caracteristicas de la calidad de servicio han sido estudiadas y definidas por

diversos autores en el campo del marketing y la gestion empresarial.

a. Fiabilidad: Se refiere a la capacidad de la empresa para ofrecer el servicio
prometido de manera consistente y confiable.

b. Capacidad de respuesta: Se refiere a la rapidez con la que la empresa responde

a las necesidades del cliente y resuelve sus problemas.
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c. Empatia: Se refiere a la capacidad de la empresa para entender las necesidades
y expectativas del cliente y responder adecuadamente a ellas. Autores

relevantes en esta caracteristica son (Parasuraman et al., 1988)

d. Competencia: Se refiere al conocimiento y habilidades del personal de la
empresa para llevar a cabo sus tareas y brindar un servicio de alta calidad.

Autores relevantes en esta caracteristica son (Bitner et al., 1990)

e. Cortesia: Se refiere a la amabilidad y respeto que se muestra al cliente durante
todo el proceso de interaccion con la empresa. Autores relevantes en esta

caracteristica son (V. A. Zeithaml et al., 1993)
Dimensiones

La calidad del servicio tiene diferentes dimensiones segun autores con diferentes
perspectivas para evaluar los factores que contribuyen a la mejorar de los servicios
realizados en la empresa. A continuacién, se mencionaran las dimensiones mas
comunmente utilizadas, segun (Bitner et al., 1990; Parasuraman et al., 1988;
Spreng & Mackoy, 1996; V. Zeithaml et al., 1996).

1. Fiabilidad: Esta dimension se define como la capacidad de la empresa para
proporcionar el servicio prometido de manera confiable y precisa". Segun estos
autores, la fiabilidad se refiere a la capacidad de la empresa para realizar el
servicio prometido de manera precisa y consistente, y para hacerlo en el
momento y lugar prometidos. La falta de fiabilidad en la prestacién del servicio

puede llevar a la insatisfaccion y pérdida de confianza por parte del cliente.

2. Responsabilidad: La disposicion del servicio para aceptar la responsabilidad
por los errores y hacer todo lo posible para corregirlos. El servicio debe
responder rapidamente a las quejas y solicitudes de los clientes y tomar
medidas para garantizar que no vuelvan a ocurrir problemas similares en el

futuro.

3. Empatia: es la capacidad de la empresa para brindar atencion individualizada
a sus clientes. Se refiere a la capacidad de la empresa para comprender y
responder a las necesidades emocionales de los clientes, como su necesidad

de sentirse valorados y comprendidos. La empatia se relaciona con la atencion
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personalizada y la capacidad de la empresa para tratar a cada cliente como un
individuo Unico. Una buena empatia puede ayudar a mejorar la satisfaccion y
fidelidad del cliente, mientras que una empatia deficiente puede llevar a la
insatisfaccion y pérdida de clientes (Parasuraman et al., 1990).

Garantia: La promesa del servicio de cumplir o superar las expectativas del
cliente. El servicio debe garantizar la calidad de sus productos y servicios y

ofrecer garantias de satisfaccion para los clientes insatisfechos.

Tangibles: La tangibilidad como la apariencia fisica de las instalaciones,
equipos, personal y materiales de comunicacion. Segun estos autores, la
tangibilidad se refiere a la apariencia fisica de los elementos tangibles que
rodean al servicio, como las instalaciones, el equipo y la apariencia del personal.
La tangibilidad se relaciona con la capacidad de la empresa para transmitir una
imagen de calidad y profesionalismo a sus clientes a través de su apariencia
fisica. Una buena tangibilidad puede ayudar a mejorar la percepciéon de calidad
del servicio y la satisfaccién del cliente, mientras que una tangibilidad deficiente

puede llevar a una percepcion de baja calidad y pérdida de negocio.

Seguridad: La capacidad del servicio para proteger a los clientes y su propiedad
de dafios o lesiones. Los clientes esperan que el servicio se brinde de manera

segura y que se tomen medidas para garantizar su seguridad y proteccién.

Competencia: se refiere al conocimiento y habilidades de los empleados para
realizar el servicio, la competencia es la habilidad técnica y el conocimiento del
personal y su capacidad para transmitir confianza y credibilidad al cliente. Se
refiere a la habilidad técnica y conocimientos del personal para realizar el
servicio que se ofrece, y también a la capacidad del personal para transmitir
confianza y credibilidad al cliente. Una competencia deficiente puede llevar a la

insatisfaccion del cliente y pérdida de negocio.

Accesibilidad: La accesibilidad se refiere a la facilidad con la que el cliente
puede obtener el servicio. Segun estos autores, la accesibilidad se refiere a la
facilidad de acceso a los servicios por parte de los clientes, lo que incluye la
disponibilidad de los servicios, la conveniencia de los horarios de atencion, la

ubicacion y la facilidad de comunicacion con el proveedor de servicios. La
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accesibilidad se relaciona con la capacidad de la empresa para ofrecer servicios
a los clientes de manera oportuna y conveniente. Una buena accesibilidad
puede ayudar a mejorar la satisfaccion y lealtad del cliente, mientras que una
accesibilidad deficiente puede llevar a la insatisfaccion y pérdida de clientes (V.
Zeithaml et al., 1996).

9. Comunicacion: se refiere a la capacidad de la empresa para comunicarse con

los clientes de manera efectiva y precisa (V. Zeithaml et al., 1996)

Berry et al., (1983) define la comunicacion como el grado en que la
organizacion transmite informacion clara y comprensible a los clientes y
recibe informacién de ellos. Segun Berry, la comunicacion se refiere a la
capacidad de la empresa para transmitir informacién clara y
comprensible a los clientes, y para recibir informacién de los clientes. La
comunicacién efectiva implica escuchar activamente a los clientes,
comprender sus necesidades y deseos, y proporcionar informacion
relevante y oportuna. La comunicacion se relaciona con la capacidad de
la empresa para establecer una relacién de confianza con los clientes y

para garantizar que se satisfagan sus necesidades.
Satisfaccion laboral

Segun Locke, (1969) la satisfaccién laboral es "un estado emocional o afectivo
resultante de la evaluacién de un trabajo o trabajo en general". En otras palabras,
la satisfaccion laboral depende de como un individuo percibe su trabajo y las
experiencias que tiene en él. Locke también identificé cinco componentes de la
satisfaccion laboral: el trabajo en si mismo, la remuneracion, las oportunidades de
promocioén, los comparieros de trabajo y el supervisor. Estos componentes son

evaluados por el individuo y determinan su grado de satisfaccion laboral.

Es la actitud general de un individuo hacia su trabajo (Davis & Newstrom, 1993).
Esta actitud se refiere a los sentimientos y emociones que el individuo experimenta
en relacion con su trabajo y su ambiente laboral. Dais y Newstrom también sefialan
que la satisfaccion laboral puede estar influenciada por diversos factores,

incluyendo la naturaleza del trabajo, la remuneracién, las oportunidades de
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promocion, la relacion con los compafieros de trabajo y el supervisor, y las politicas

y practicas organizacionales en general.

Para Robbins, Stephen P. y Judge, (2013) describe la satisfaccion laboral como "el
grado en que una persona se siente positiva 0 negativamente sobre varios aspectos
de su trabajo” (p. 160). Segun el autor, estos sentimientos pueden ser influenciados
por diversos factores, tales como la remuneracion, las oportunidades de desarrollo,
la calidad del ambiente laboral y la relacion con los comparieros y el supervisor.
Robbins también sefiala que la satisfaccidén laboral es importante porque se ha
demostrado que esta relacionada con la productividad, la rotacion de personal y la
satisfaccion del cliente. Ademas, la satisfaccion laboral puede influir en la salud y

el bienestar general de los trabajadores.

Hoppock, (1935) sin embargo define la satisfaccion laboral como "el resultado de
la relacién entre lo que uno espera de su trabajo y lo que uno percibe que esta
recibiendo de su trabajo" (p. 7). Esta definicion incluye tanto actitudes positivas
como negativas que el individuo puede tener hacia su trabajo. Segun Hoppock, la
satisfaccion laboral puede ser influenciada por diversos factores, tales como la
naturaleza del trabajo, la remuneracion, las oportunidades de desarrollo, la relacién
con los compafieros y el supervisor, y las politicas y practicas organizacionales en

general.

Hoppock también sefialé que la satisfaccion laboral puede ser medida mediante la
evaluacion de la actitud del individuo hacia su trabajo. Para ello, propuso una serie

de preguntas que permitian medir la satisfaccion laboral de los trabajadores.

LAWLER & PORTER, (1967) plantean que la satisfaccion laboral es un resultado
psicolégico que surge cuando las recompensas percibidas de un trabajo son
comparadas con las contribuciones percibidas al trabajo (p. 126). Segun estos
autores, la satisfaccion con el trabajo en si mismo se refiere a la forma en que el
individuo percibe su trabajo, mientras que la satisfaccion con los resultados del
trabajo se refiere a la forma en que el individuo percibe las recompensas y

consecuencias asociadas a su trabajo.

Porter y Lawler también sefialaron que la satisfaccion laboral puede ser influenciada

por diversos factores, tales como la naturaleza del trabajo, la remuneracion, las
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oportunidades de desarrollo, la relacion con los compafieros y el supervisor, y las

politicas y practicas organizacionales en general.

Hackman & Oldham, (1975) definen la satisfaccion laboral como "la actitud de una
persona hacia su trabajo y la forma en que esa actitud se expresa en el trabajo” (p.
44). Estos autores también proponen una teoria de la satisfaccion laboral que se
enfoca en la relacion entre las caracteristicas del trabajo y la satisfaccion laboral de

los trabajadores.

En su teoria, Hackman y Oldham argumentan que la satisfaccion laboral depende
de tres factores principales: las caracteristicas del trabajo, las necesidades y
valores de los trabajadores, y los resultados del trabajo. Las caracteristicas del
trabajo incluyen aspectos como la variedad de habilidades requeridas, la identidad
del trabajo, la retroalimentacién sobre el trabajo y la autonomia en el trabajo.

Teorias de la satisfaccién laboral
Teoria de la satisfaccién del trabajo de Locke

Esta teoria fue desarrollada por el psicélogo (Locke, 1969) y se centra en la relacion
entre la satisfaccién en el trabajo y la productividad. Segun Locke, cuando los
empleados estan satisfechos con su trabajo, son mas productivos y tienen menos
probabilidades de abandonar su trabajo. También sugirié que la satisfaccion en el
trabajo es el resultado de una comparacion entre lo que un empleado quiere de su
trabajo y lo que realmente recibe de él, y que los empleadores pueden hacer
cambios para mejorar la satisfaccion de los empleados. Locke identific6 cinco

componentes principales de la satisfaccion en el trabajo:
a. Trabajo en si mismo: se refiere a la tarea o actividad que un empleado realiza.

b. Salario: se refiere a la cantidad de dinero que un empleado recibe por su
trabajo.

c. Oportunidades de promocién: se refiere a la posibilidad de que un empleado

pueda avanzar en su carrera y obtener un puesto de mayor responsabilidad.
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d. Relaciones sociales en el trabajo: se refiere a la calidad de las relaciones que
un empleado tiene con sus compafieros de trabajo, supervisores y

subordinados.

e. Condiciones de trabajo: se refiere al ambiente fisico en el que un empleado
realiza su trabajo, incluyendo aspectos como la temperatura, el ruido y la

iluminacion.
Teoria del doble factor de Herzberg

Esta teoria fue desarrollada por Herzberg Frederick, (1987) y propone que hay dos
tipos diferentes de factores que influyen en la motivacion y la satisfaccion en el
trabajo: factores higiénicos y factores motivacionales. Herzberg propone que los
factores higiénicos son necesarios, pero no suficientes para crear satisfaccion en
el trabajo, mientras que los factores motivacionales son los que realmente impulsan

la satisfaccion laboral y la motivacion intrinseca.

a. Factores higiénicos: se refieren a las condiciones ambientales y contextuales
en el trabajo, como el salario, las condiciones de trabajo, las politicas de la
empresa y la relacién con los compafieros de trabajo. Los factores higiénicos
son necesarios para prevenir la insatisfaccion laboral, pero no son suficientes

para crear satisfaccion laboral.

b. Factores motivacionales: se refieren a los aspectos inherentes del trabajo en
si mismo, como la realizacién, el reconocimiento, la responsabilidad y el
crecimiento personal. Estos factores son los que, segun la teoria, generan

satisfaccion en el trabajo y motivacion intrinseca.
Teoria de la jerarquia de necesidades de Maslow

Propuesta por el psicologo Maslow, (1954), sostiene que las necesidades humanas
estan organizadas en una jerarquia de cinco niveles, desde las necesidades mas
basicas hasta las mas elevadas. Esta teoria establece que la satisfaccion laboral
estéa relacionada con la satisfaccidon de las necesidades humanas béasicas, como la
seguridad, la pertenencia, la estima y la autorrealizacion. Segun Maslow, las
personas deben satisfacer sus necesidades mas basicas antes de poder satisfacer

las necesidades mas altas.
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a. Primer nivel: se encuentran las necesidades fisioldgicas o necesidades basicas
gue sirven para poder sobrevivir, como la alimentacion, la sed, la protecciéon y

el suefo, etc.

b. Segundo nivel: se encuentras las necesidades de seguridad, como la
proteccion contra el peligro y la estabilidad en la vida, es por ello que en esta

necesidad se determina: la seguridad fisica, empleo, salud, entre otros.

c. Tercer nivel: se encuentran las necesidades sociales o de afecto. Este nivel
basa en el progreso afectivo que tiene la persona hacia los demés debido a la
necesidad que sienten de relacionarse como la necesidad de: amor, amistad y

pertenecer a un grupo.

d. Cuarto nivel: se encuentran las necesidades de estima y reconocimiento, que
se dividen en dos categorias: estima propia y estima de los demas. La primera
se refiere a la autovaloracion, la autoconfianza y la autoestima, mientras que la

segunda se refiere a la valoracion y el respeto que recibimos de los demas.

e. Quinto nivel: se encuentran las necesidades de autorrealizacion y se encuentra
en la cima de la jerarquia de necesidades, que se refieren al deseo de alcanzar

el maximo potencial y realizar nuestros propios suefios y metas.
f. Importancia

La importancia de la satisfaccion laboral se basa en una actitud positiva hacia el
trabajo que resulta de la evaluacion de sucesos laborales y experiencias laborales.
La satisfaccion laboral se relaciona con el bienestar del empleado y la productividad

de la organizacién (Locke, 1976).

Segun Porter y Lawler (1968). La satisfaccion laboral es de suma importancia por
ser una actitud que refleja el grado en que una persona esta contenta con su
trabajo. La satisfaccion laboral se relaciona positivamente con el compromiso

organizacional, la lealtad del empleado y la reduccién de la rotacion de personal.

Herzberg (1987) menciona que La satisfaccion en el trabajo no es lo mismo que la

ausencia de insatisfaccion en el trabajo. Los gerentes deben concentrarse en
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mejorar los factores motivadores para fomentar la satisfaccion laboral real, es en

eso0 que radica su importancia.

La satisfaccion en el trabajo es un componente importante de la autorrealizacion,
que es la cima de la jerarquia de necesidades humanas (Maslow, 1954). Es por ello

gue el logro de ese sentimiento en los trabajadores es de suma importancia.
Dimensiones

La satisfaccion laboral tiene diferentes dimensiones segun diferentes autores,
quienes tienen perspectivas diversas para evaluar los factores que contribuyen a la
satisfaccion de los empleados en relacion con la empresa. A continuacion, se
mencionaran las dimensiones mas comunmente utilizadas, segun (Judge et al.,
2001; Judge & Piccolo, 2004; Locke, 1969; Spector, 1997)

a. Salario y beneficios: se refiere a la satisfaccion de los empleados con su salario,

incentivos, compensaciones y prestaciones.

b. Ambiente de trabajo: se refiere a la satisfaccion de los empleados con su
entorno fisico de trabajo, incluyendo la comodidad, seguridad, limpieza y

espacio.

c. Relaciones interpersonales: se refiere a la satisfaccion de los empleados con
sus relaciones laborales, incluyendo la comunicacién, la colaboracion y el

respeto mutuo.

d. Oportunidades de crecimiento y desarrollo: se refiere a la satisfaccion de los
empleados con las oportunidades que tienen para aprender nuevas habilidades,

asumir nuevos roles y responsabilidades, y avanzar en su carrera.

e. Autonomiay control: se refiere a la satisfaccion de los empleados con la libertad
y el control que tienen sobre su trabajo, incluyendo la capacidad de tomar

decisiones y resolver problemas.
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2.2. Antecedentes
2.2.1. Nivel internacional

Supriyanto et al., (2021) en su investigacion titulada “Effects of service quality and
customer satisfaction on loyalty of bank customers” tuvo como objetivo el de
examinar como la calidad del servicio influye en la lealtad del cliente; cdmo la
satisfaccion de los clientes influye en su lealtad al banco; y examinar los efectos
simultaneos de la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente en la lealtad del
cliente. Este estudio utilizd un disefio de investigacion de encuesta y los
encuestados fueron seleccionados de manera intencional de una poblacién de
organizaciones bancarias en Indonesia. Los datos fueron analizados mediante
andlisis de trayectoria y andlisis de varianza de una via. Los resultados indican que
la calidad del servicio no tuvo efectos significativos en la lealtad del cliente, pero si
tuvo efectos significativos en la satisfaccion del cliente seguido de la influencia en
la lealtad del cliente. La calidad del servicio tuvo efectos indirectos en la lealtad del
cliente a través de la satisfaccion del cliente. Se espera que estudios posteriores

examinen el modelo de relaciones con otras variables.

Fida et al., (2020) en su estudio titulado “Impact of Service Quality on Customer
Loyalty and Customer Satisfaction in Islamic Banks in the Sultanate of Oman”
examino el impacto de la calidad del servicio en la lealtad y la satisfaccion del cliente
utilizando el modelo SERVQUAL en cuatro bancos islamicos principales en el
Sultanato de Oman. Se trata de un estudio cuantitativo, que implicé un cuestionario
estructurado y autoadministrado basado en un método de muestreo de
conveniencia para recopilar datos de 120 clientes de bancos islamicos en Oman.
Los datos del estudio fueron analizados utilizando SPSS y se establecio el
coeficiente de confiabilidad (alfa de Cronbach). El analisis de correlacion examino
las relaciones significativas entre las variables del estudio. ElI impacto de las
dimensiones de calidad del servicio en la satisfaccion del cliente se capturd
mediante analisis de regresion. Los principales hallazgos del estudio revelaron que
los encuestados mostraron, en promedio, una respuesta "De acuerdo” en cinco
areas, a saber, tangibles, capacidad de respuesta, confiabilidad, seguridad y
empatia. Los resultados de correlacion representaron una relacion significativa

entre las tres variables: calidad del servicio, satisfaccion del cliente y lealtad del
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cliente. De manera similar, los resultados de la regresidon demostraron que las
dimensiones de empatia y capacidad de respuesta tienen un impacto positivo

significativo en la satisfaccion del cliente.

Li et al., (2021) realizo una investigacion cuyo titulo fue “Customer satisfaction with
bank services: The role of cloud services, security, e-learning and service quality”
tuvo por objeto el de examinar los factores que influyen en la satisfaccion del cliente
con los servicios de banca electronica. Cuatro factores que pueden impulsar la
satisfaccion del cliente hacia la banca electronica son los servicios en la nube, la
seguridad, el aprendizaje electronico y la calidad del servicio. Su estudio ha
utilizado el método de modelado de ecuaciones estructurales para evaluar el
modelo causal con la validez y confiabilidad del modelo de medicién. El modelo de
investigacion se analiza en funcion de los datos que se recopilan de los
cuestionarios utilizando SMART PLS 3.2. Los resultados han demostrado que los
servicios en la nube, la seguridad, el aprendizaje electronico y la calidad del servicio
son cuatro factores importantes que influyen en la satisfaccion del cliente en el uso

de los servicios bancarios por Internet.

Rijwani et al., (2017) realiz6 una investigacion en la India y el titulo de su
investigacion fue “Service quality and customer satisfaction: Study of Indian banks
using SERVQUAL” su estudio se realiz6 con el objetivo de determinar la
satisfaccion del cliente con la calidad de los servicios bancarios sobre la base de
diferentes factores constitutivos. El estudio se realizé en 384 encuestados utilizando
el analisis factorial, la correlacién y el andlisis de regresion. El analisis factorial
revelo el impacto significativo de la calidad del servicio en la satisfaccion del cliente.
El analisis de regresién encontr6 que todos los factores de calidad del servicio
tienen un impacto significativo y positivo en la satisfaccion del cliente. Este estudio
tiene implicaciones de gestion, ya que puede ser utilizado por los bancos para

mejorar la calidad del servicio centrdndose mas en los criterios importantes.
2.2.2. Nivel nacional

Ramirez-Asis et al., (2020) realizo una investigacion cuyo titulo fue “Actitud,
satisfaccion y lealtad de los clientes en las Cajas Municipales del Peru” El objetivo

de la investigacion fue ampliar el modelo SERVQUAL mediante la incorporacion de
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la actitud del cliente como una dimension adicional para medir la calidad del
servicio, y examinar su impacto en la satisfaccion y la lealtad de los clientes en el
sector microfinanciero, especificamente en las cajas municipales de ahorro y
crédito que operan en la Region Ancash. Los datos se recopilaron mediante una
encuesta realizada a 391 clientes seleccionados al azar, y se utilizo la técnica de
modelos de ecuaciones estructurales (SEM) y el analisis de Minimos Cuadrados
Parciales (PLS) para evaluar el modelo tedrico. Los resultados indicaron que la
ampliacion del modelo tuvo un impacto significativo en la satisfaccion y la lealtad
de los clientes en las cajas municipales de ahorro y crédito. Se encontré que la
satisfaccion del cliente (r2=0.637) y la lealtad del cliente (r2=0.510) fueron
influenciadas por el modelo extendido, y el error cuadratico medio de aproximacion

(SRMR) fue de 0.06, lo que sugiere que el modelo es valido.

Vilchez, (2019) en su investigacion titulada Analisis de la relacion entre la calidad
de servicio con respecto a la satisfaccion del consumidor y la lealtad del cliente en
el sector bancario de Lima Metropolitana El objetivo de este estudio de
investigacion era el de examinar la relacion entre la calidad del servicio, la
satisfaccion del consumidor y la lealtad del cliente en el sector bancario de Lima
Metropolitana. La metodologia utilizada para medir la calidad del servicio se basé
en las dimensiones del modelo SERVQUAL, desarrollado por Parasuraman,
Zeithaml y Berry, y se afiade la dimension de la tecnologia. La informacién fue
recopilada a través de encuestas en linea a clientes de BCP, BBVA Continental,
Scotiabank e Interbank mediante un muestreo no probabilistico. Los resultados del
estudio sugieren que la calidad del servicio tiene un impacto positivo tanto en la
satisfaccion del consumidor como en la lealtad del cliente. En cuanto a las
dimensiones de calidad de servicio evaluadas individualmente, se encontré que
solo los tangibles, la seguridad y la confiabilidad tienen un impacto positivo en la
satisfaccion del consumidor, mientras que solo la seguridad y la confiabilidad

influyen positivamente en la lealtad del cliente.

Alarcon et al., (2018) en su investigacion cuyo titulo fue Calidad en el servicio en
las oficinas de la region Lima del Banco BBVA Continental para el publico Millennial
cuyo objetivo de su estudio de investigacion es examinar la conexion entre la

calidad del servicio, la satisfaccion del cliente y la lealtad del cliente en el sector
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bancario de Lima Metropolitana. La metodologia de investigacion se basoé en las
dimensiones del modelo SERVQUAL desarrollado por Parasuraman, Zeithaml y
Berry, y también se incluyé la dimensién de la tecnologia. Los datos de los clientes
del BCP, BBVA Continental, Scotiabank e Interbank se recopilaron a través de
encuestas en linea utilizando un muestreo no probabilistico. Los resultados indican
que la calidad del servicio tiene un impacto positivo en la satisfaccion del cliente y
en su lealtad. En cuanto a las dimensiones individuales de la calidad del servicio,
solo los tangibles, la seguridad y la confiabilidad tienen un impacto positivo en la
satisfaccion del cliente, y solo la seguridad y la confiabilidad tienen un impacto

positivo en la lealtad del cliente.

Dayana et al., (2019) realizo una investigacion cuyo titulo fue Calidad de servicio y
su relacion con la satisfaccion de los clientes de Caja Arequipa agencia Corire 2018
se planteod el objetivo de determinar la relacion entre la calidad de servicio y la
satisfaccion del cliente en Caja Arequipa agencia Corire en 2018, mediante un
disefio no experimental correlacional-transversal con un enfoque cuantitativo. Para
ello, realizo encuestas para evaluar la calidad de servicio en términos de capacidad
de respuesta, cortesia y bienes tangibles, y la satisfaccion del cliente en términos
de expectativas, servicio brindado y comunicacion. Las encuestas fueron aplicadas
a una muestra de 339 clientes, tanto hombres como mujeres, y consistieron en un
total de 20 preguntas, 11 para la calidad de servicio y 9 para la satisfaccion del
cliente. La validez y confiabilidad de las encuestas fueron evaluadas mediante el
coeficiente alfa de Cronbach, obteniendo valores de 0.878 y 0.910 para calidad de
servicio y satisfaccion del cliente, respectivamente. Los resultados indicaron una
relacion significativa entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente, con un
coeficiente de concordancia de Spearman de 0.841. Concluyo, que existe una
relacion positiva entre la calidad de servicio y la satisfaccidén del cliente en Caja

Arequipa agencia Corire en el afio 2018.

2.2.3. A nivel local

Calderdn Lopez et al., (2019) en su investigacion titulada “Influencia de la calidad
del servicio en la satisfaccion de los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y

Crédito de Piura, Agencia Tumbes, 2018” tuvo como propdsito de examinar como
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la calidad del servicio afecta la satisfaccion de los clientes de la Caja Municipal de
Ahorro y Crédito de Piura - Agencia Tumbes en 2018. La metodologia utilizada fue
cuantitativa, correlacional y de corte transversal, sin experimentacion, y se aplicaron
encuestas con dos cuestionarios de 15 preguntas cada uno, en escala de Likert, a
una muestra aleatoria simple (MAS) de 94 clientes. proceso los datos con el
software SPSS. Sus resultados indicaron que la calidad del servicio se situ6 en un
rango de 55 a 75 puntos, con un 41,5% de respuestas, y que tuvo una influencia
significativa del 39,7% en la satisfaccion de los clientes, con un coeficiente de
correlacion de 0,575. Las dimensiones de confiabilidad, aspectos tangibles,
sensibilidad y empatia se ubicaron entre 11 y 15 puntos, con una influencia
significativa en la satisfaccion de los clientes. Concluyo que existe una influencia
significativa de la calidad del servicio en la satisfaccion de los clientes de la Caja
Municipal de Ahorro y Crédito de Piura - Agencia Tumbes, segun las respuestas de
los trabajadores y los clientes, y se confirmé mediante el coeficiente de correlacion

de Spearman.

Balladares et al., (2021) en su estudio titulado “Calidad del servicio de los agentes
del Banco de la Nacidn, y sus propuestas para mejorar la atencién al usuario, en el
distrito de Tumbes, 2021” El objetivo principal de su estudio fue evaluar la calidad
de servicio ofrecida por los agentes del Banco de la Nacion en el distrito de Tumbes
en el 2021, asi como identificar posibles propuestas para mejorar la atencién al
cliente. La investigacion se enfoco en determinar las caracteristicas de la calidad
del servicio y la satisfaccion de los clientes con los agentes bancarios, utilizando
una metodologia cuantitativa, de nivel descriptivo y disefio no experimental y
nominal. La poblacién del estudio consistié en 41 agentes bancarios y se seleccion6
una muestra proporcional de 100 usuarios o clientes, a quienes se les aplicé una
encuesta como instrumento de recoleccion de datos. Los resultados de la
investigacion indicaron que existen ciertas debilidades en el servicio brindado por
los agentes bancarios, como la falta de protocolos de seguridad contra la COVID-
19 y la ausencia de infraestructura adecuada para la comodidad del cliente.

Haro Ulloa, (2017) El objetivo principal de esta investigacion fue evaluar la calidad
del servicio de atencion al cliente brindado por Financiera Confianza en su agencia

de Tumbes. Para ello, se llevo a cabo un diagndstico interno y externo de la calidad
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del servicio de atencién al cliente. La metodologia utilizada en esta investigacion
fue de tipo no experimental, descriptiva y aplicada en el campo. La poblacion de
estudio estuvo compuesta por veintiun trabajadores y dos mil ochocientos clientes
de la entidad financiera en la agencia de Tumbes. La recoleccién de informacion se
realizd mediante un cuestionario de doce preguntas aplicado a los trabajadores y
otro de ocho preguntas aplicado a los clientes, ambos con opciones de respuesta
cerradas. Los resultados de la investigacién indicaron que los encuestados tienen
una percepcion muy positiva de la calidad del servicio actual brindado por la entidad
financiera, y que comprenden la importancia de la calidad del servicio para la
productividad de la empresa. Se concluye que es necesario supervisar y mejorar la
implementacion de la calidad del servicio para que la entidad financiera pueda

mantener su competitividad en el mercado.
Definicion de términos

Calidad de servicio bancario: se refiere a la medida en que un banco cumple con
las expectativas de sus clientes en términos de la calidad de sus servicios
financieros. Esto incluye la eficacia y eficiencia de los procesos bancarios, la
amabilidad y competencia de los empleados, la disponibilidad de servicios y la

resolucién efectiva de los problemas de los clientes.

Satisfaccion del cliente bancario: es el grado en que los clientes de un banco estan
satisfechos con los servicios y productos que se les proporcionan. La satisfaccion
del cliente se puede medir mediante encuestas, evaluaciones y retroalimentacion

de los clientes.

Financiera: se refiere a cualquier cosa relacionada con el dinero, incluyendo el
manejo, el control y la inversion de los fondos. La salud financiera de un banco se
puede medir por su capacidad para generar ganancias, manejar el riesgo y

mantener la solvencia financiera.

Competencia: en el contexto bancario, se refiere a la presencia y actividad de otros
bancos y entidades financieras en el mercado. La competencia puede influir en el
costo y la calidad de los servicios bancarios, asi como en las tasas de interés

ofrecidas y las condiciones de préstamo.
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Lealtad del cliente: es la tendencia de un cliente a seguir utilizando los servicios de
un banco en lugar de buscar alternativas. La lealtad del cliente puede estar
influenciada por una variedad de factores, como la satisfaccion con los servicios, la
confianza en la institucion y la calidad de las relaciones con los empleados del

banco.

Posicionamiento de marca: se refiere a la imagen y percepcion de un banco en la
mente de los consumidores. El posicionamiento de marca se puede influir por la
calidad de los servicios y productos que se ofrecen, la publicidad y la reputacién de
la empresa. Un buen posicionamiento de marca puede aumentar la confianza y la
lealtad del cliente, lo que a su vez puede mejorar el desempefio financiero del

banco.

2.3. Definicion de términos basicos
2.3.1. Calidad de Servicio:

Definicién: La calidad de servicio se refiere a la totalidad de caracteristicas y
criterios de un producto o servicio que llevan a su capacidad para satisfacer las
necesidades establecidas o implicitas. En el contexto financiero, implica la habilidad
de la entidad para cumplir con las expectativas del cliente en términos de eficiencia,
efectividad, accesibilidad y amabilidad durante la prestacibn de servicios

financieros.
2.3.2. Satisfaccién del Cliente:

Definicion: Es una medida que determina cémo los productos o servicios de una
empresa cumplen o superan las expectativas del cliente. En el sector financiero, se
relaciona con la percepcion del cliente sobre la eficacia con la que la institucion

financiera entrega sus servicios en comparacion con las expectativas del cliente.
2.3.3. SERVPERF:

Definicion: SERVPERF es un modelo de medicion de la calidad del servicio basado
en el desempefio o rendimiento del servicio. Este modelo se enfoca en la

evaluacion de cinco dimensiones: tangibilidad, confiabilidad, capacidad de
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respuesta, seguridad y empatia, proporcionando un analisis detallado de la calidad

del servicio desde la perspectiva del cliente.
2.3.4. Customer Satisfaction Index (CSI):

Definicion: Es una herramienta que mide el nivel de satisfaccion del cliente con
respecto a los productos y servicios de una empresa. EI CSI generalmente utiliza
una escala para calificar la satisfaccion del cliente y puede ser utilizado para hacer

comparaciones con otras empresas del sector.
2.3.5. Inclusién Financiera:

Definicion: La inclusién financiera se refiere al acceso y uso de productos y servicios
financieros formales por parte de individuos y empresas. Implica que los individuos
y negocios tienen acceso y pueden utilizar una gama de productos y servicios
financieros asequibles y adecuados, tales como transacciones, pagos, ahorros,

crédito e insurance.
2.3.6. Fidelizaciéon del Cliente:

Definicion: La fidelizacion del cliente se refiere a la construccion de relaciones
continuas y positivas con los clientes para retener su negocio a lo largo del tiempo.
En el contexto financiero, esto puede involucrar estrategias como programas de
recompensas, ofertas personalizadas y excelente servicio al cliente para mantener

a los clientes comprometidos y satisfechos.
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. MATERIALES Y METODOS

3.1. Tipo de estudio y disefio de contrastacion de hipotesis
3.1.1. Tipo de estudio

La metodologia es de tipo aplicado, ya que se buscé abordar y solucionar
problemas reales en el entorno. Asimismo, se utilizaré un enfoque cuantitativo para
recolectar y analizar datos, de acuerdo con las recomendaciones de (Hernandez &
Mendoza, 2018)

Ademas, se utilizar6 un enfoque descriptivo para analizar las diferentes variables
que intervienen en el estudio, tales como la calidad de servicio y la satisfaccion del
cliente. Esto permitié explicar y describir las caracteristicas, dimensiones y teorias

relacionadas con estos conceptos.

Asimismo, se utilizar6 un enfoque correlacional para determinar la relaciéon
existente entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente. En este sentido,
se analizaré la correlacion entre estas variables y se buscaré determinar el impacto
gue la calidad de servicio tiene en la satisfaccion del cliente, de acuerdo con las

recomendaciones de Salkind (1998, citado por Bernal, 2010, p.130).

3.1.2. Disefio de investigacion

La investigacidon que se llevar6 a cabo en esta tesis fue de estudio no experimental
de corte transversal. Este tipo de investigacion implicé medir o recolectar datos en
un solo momento en el tiempo, sin manipular ninguna variable independiente. El
enfoque se centrd en la relacion entre la calidad de servicio y su incidencia en la
Satisfaccion del Cliente de la financiera “Compartamos Financiera”,
especificamente, se medira y analizara la calidad de servicio ofrecida por la
financiera y como esto afecta la calidad de servicio que perciben los clientes.
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Donde:
M: Muestra
V1: Variablel (Calidad de servicio)
R: Relacién

V2: Variable 2 (satisfaccion del cliente)

3.2. Poblacion, muestray muestreo
Poblacién

Una poblacion de estudio es un grupo completo de individuos, objetos, eventos o
medidas que comparten una caracteristica comun y que son de interés para el
investigador. Esta poblacién es el objeto de estudio para el investigador y puede

ser una poblacion real o hipotética.

Para esta investigacion la poblacion de estudio esta compuesta por los clientes de
la empresa Compartamos financiera, que son 4575 de acuerdo a la base de datos

del sistema informéatico de la institucién financiera.
Maestra

Una muestra es un subconjunto de una poblacién mas grande que se selecciona
de manera sistematica y rigurosa con el fin de obtener informacion precisa y
confiable sobre la poblacion de interés. La muestra debe ser representativa de la
poblacion de estudio y debio seleccionarse de tal manera que minimice los sesgos

y maximice la eficiencia y la economia de la investigacién" (Babbie, 2014).
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Para la investigacion se calculo el tamafio de muestra para proporciones con

poblacién conocida que ha continuacién se detalla:
Donde:

n: Tamafo de la muestra

N: Total de la poblacién, 3200.

Z?: 1.96 nivel de confianza del 95 %

p: Probabilidad de éxito 0.50 (50%)

g: 1 — p, Probabilidad de fracaso al 0.50 (50%)

e: Error de estimacion 5%

N.Z%.p.q
e2(N—-1)+ Z%2.p.q

Aplicacion de la férmula:

n=

~ (3200)(1.96)2(0.50)(0.50)
~ (0.05)2(113 — 1) + (1.96)2(0.50)(0.50)

n

n = 302
Muestreo

La investigacion utilizo la técnica de muestro no probabilistico, ya que como se esta
considerando la poblacién muestral de tipo censal, se aplicé los instrumentos a

cada uno de los trabajadores nombrados.

3.3. Métodos, técnicas e instrumentos de recoleccién
Técnica de recoleccién de datos

La técnica utilizada de recoleccién de datos es por encuesta que consiste en la

recopilacion sistematica de informacion mediante la realizacion de preguntas
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estandarizadas al publico objetivo, con el objetivo de obtener informacién sobre sus
impresiones de la calidad de servicio y su satisfaccion que siente con respecto a la

empresa Compartamos financiera (Salazar-Bravo, 2014).
Instrumentos de recoleccion de datos

Para medir la calidad de servicio se utilizara el instrumento SERVPERF que es un
instrumento ampliamente utilizado para medir la calidad de servicio en diversos
sectores. Fue desarrollado por Cronin & Taylor, (1994) como una extension del
modelo SERVQUAL y se enfoca en cinco dimensiones clave de la calidad de
servicio: Fiabilidad, Cortesia, Accesibilidad, capacidad de respuesta y

Competencia Personal.

El cuestionario SERVPERF consta de 22 preguntas que evaltan la satisfaccién del
cliente con respecto a estas cinco dimensiones. Cada pregunta se formula de
manera que el cliente evalle la calidad del servicio recibido en una escala de 1 a

5, donde 1 representa "muy insatisfecho" y 5 "muy satisfecho".

Y para medir la satisfaccion del cliente se utilizé y adapto el Customer Satisfaction
Index (ECSI) (Fornell et al., 1996), es un indice de satisfaccién del cliente
desarrollado en Europa. ElI ECSI se basa en un modelo tedrico que considera la
satisfaccion del cliente como una funcién de las expectativas previas del cliente, la
calidad percibida del producto o servicio y la calidad percibida de los productos o

servicios de la competencia.

El ECSI se divide en dos partes: una parte para evaluar la satisfaccion del cliente y
otra para evaluar la lealtad del cliente. La parte de satisfaccidén del cliente consta
de preguntas que evallan la satisfaccién del cliente con diferentes aspectos del
producto o servicio, asi como la satisfaccion general del cliente con la empresa. La
parte de lealtad del cliente consta de preguntas que evaltan la probabilidad de que
el cliente vuelva a hacer negocios con la empresa y que recomiende la empresa a

otros.

Cada pregunta se formula de manera que el cliente evalle su satisfaccion en una
de Likert en una escala de 1 a 7, donde 1 representa "muy insatisfecho” y 7 "muy

satisfecho"
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Procedimientos

Se procedid a solicitar el permiso a la gerencia de la entidad financiera
Compartamos Financiera, para poder acceder a realizar las encuetas a sus clientes,
después a los clientes que lleguen a la sucursal se les solicitara a que colaboren
con la encuesta donde se les instruird el llenado y como vamos a tratar

confidencialmente sus datos.

3.4. Definicién y operacionalizacion de variables
Variable 1: Calidad de servicio

Definicion conceptual

La calidad de servicio se define como la medida en que el servicio cumple o supera
las expectativas del cliente en términos de las caracteristicas esenciales del
servicio, como la accesibilidad, la cortesia, la competencia, la fiabilidad, la

capacidad de respuesta y la empatia (Gronroos, 2007).

Dimensiones:

D1: Fiabilidad

D2: Cortesia

D3: Accesibilidad

D4: Capacidad de respuesta

D5: Competencia personal

Definicion operacional

La calidad de servicio operacionalmente se define como la percepcion que tienen
los clientes respecto a la capacidad del banco para cumplir con sus expectativas y
necesidades en las dimensiones de Fiabilidad, Cortesia, Capacidad de respuesta,
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Competencia y Accesibilidad. Esta definicidbn se basa en el modelo SERVPERF,
qgue se enfoca en la evaluacién de la calidad de servicio en términos de resultados

y no solo de procesos.

En este modelo, la calidad de servicio se mide a través de las percepciones del
cliente en las cinco dimensiones mencionadas anteriormente. Cada dimension se
compone de varios items que se evallan en una escala de Likert de siete puntos,
donde 1 representa una percepcion "muy baja" y 7 una percepcion "muy alta" de la
calidad de servicio.

Tabla 1

items de las dimensiones de la calidad de servicio

DIMENSIONES ITEMS
Fiabilidad lab5y20
Cortesia 6a8
Capacidad
respuesta De9allyi18al9
Competencia 12al14
Accesibilidad 15a17;21a22

Fuente: Cuestionario

Variable 2: Satisfacciéon del cliente
Definicion conceptual

Segun Kotler, (2007) , la satisfaccion del cliente se refiere al nivel de placer o
descontento que los clientes experimentan respecto a un producto o servicio
después de que se hayan comparado sus expectativas con el rendimiento percibido

del producto o servicio.
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Dimension:
D1: Satisfaccion del cliente
Definicién operacional

Operacionalmente, la satisfaccion del cliente se puede medir utilizando el ECSI
mediante la realizacion de encuestas a los clientes que han utilizado el servicio.
Estas encuestas deben contener preguntas sobre el desempefio percibido del

producto o servicio en relacion con las expectativas del cliente

Tabla 2

[tems de la satisfaccion del cliente

DIMENSIONES ITEMS

Satisfaccion del

cliente 1al0

Fuente: Cuestionario
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1Resultados
Para el objetivo general:

Determinar la incidencia entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente de

la empresa Compartamos Financiera, Tumbes — 2023.

Figura 1: Relacion entre calidad de servicio y satisfaccion
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Se observa en la figura 1, una correlacion notable entre estos dos factores. Los
datos indican que no se registra ninguna satisfaccién, ni media ni alta, cuando la
calidad del servicio es baja. Sin embargo, cuando la calidad del servicio se
categoriza como media, se aprecia que el 20% de los clientes experimenta una
satisfaccion media, mientras que un 4% manifiesta una satisfaccion alta.
Notablemente, cuando la calidad del servicio es alta, la satisfaccion del cliente
también muestra un incremento significativo: un 28% de los clientes reporta una

satisfaccion media y un impresionante 48% expresa una satisfaccion alta. Este
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patrén sugiere una relacion positiva y significativa entre la calidad del servicio
proporcionado por la empresa y los niveles de satisfaccion expresados por los

clientes.

Hipotesis general

Tabla 3

Contrastacion de hipétesis general

. __ Calidad de
Satisfaccion o
servicio
Coeficiente de correlacién 1,000 ,A431%*
Satisfaccion
Rho de Sig. (bilateral) . ,002
Spearman - .
Calidad de Coeficiente de correlacion ,431** 1,000

Servicio Sig. (bilateral) ,002

** La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Los resultados de la correlacion de Spearman que se presenta en la tabla 1, revelan
una relacion significativa entre la satisfaccion del cliente y la calidad del servicio en
el contexto estudiado. El coeficiente de correlacion de Spearman (Rho) entre estas
dos variables es de 0,431, y es estadisticamente significativo con un valor p de
0,002, lo cual es inferior al umbral de significancia de 0,05. Esto indica que la
correlacion es significativa en el nivel del 5% (bilateral). Dado que el coeficiente es
positivo, podemos inferir que hay una correlacion positiva moderada entre la calidad
del servicio y la satisfaccion del cliente: a medida que la calidad del servicio
aumenta, la satisfaccion del cliente también tiende a aumentar, y viceversa. Es
crucial mencionar que, aunque la relacion es estadisticamente significativa y
positiva, el coeficiente de 0,431 sugiere que otros factores también pueden influir

en la satisfaccion del cliente, ya que la correlacion no es perfecta.
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Para el Objetivo especifico 1:

Identificar la relacion existente entre la fiabilidad y la satisfaccion del cliente de la

empresa Compartamos Financiera, Tumbes — 2023

Figura 2

Relacion entre fiabilidad y satisfaccion del cliente
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Los datos que se aprecia en la figura 2 sobre la relacion entre la fiabilidad de los
servicios y la satisfaccién del cliente en la empresa Compartamos Financiera
revelan patrones interesantes. Cuando la fiabilidad es baja, solo un 2% de los
clientes reporta una satisfaccion media, y ninguno reporta una satisfaccion alta. En
el caso de una fiabilidad media, la satisfaccion del cliente muestra un incremento
notable, con un 26% reportando una satisfaccion media y un 12% una satisfaccion
alta. Sorprendentemente, cuando la fiabilidad es alta, un 20% de los clientes indica
una satisfaccién media, mientras que un robusto 40% expresa una satisfaccion alta.
Este patron sugiere que, aunque la fiabilidad es un factor crucial para la satisfaccion
del cliente, la relacién no es lineal o directamente proporcional en todos los niveles
de satisfaccion. Especificamente, aunque la satisfaccion alta aumenta con niveles
mas altos de fiabilidad, la satisfaccion media muestra una tendencia menos

predecible.
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Hipotesis Especifica 1.

Tabla 4

Contrastacion de hipoétesis especifica 1

Fiabilidad Satisfaccion

Coeficiente de

y 1,000 ,372**
fiabilidad correlacion
Rho de Sig. (bilateral) . ,008
Spearman Coeficiente de 37 1000
Satisfaccio correlacion ' !
n
Sig. (bilateral) ,008

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

Los resultados del andlisis de correlaciéon de Spearman entre la fiabilidad y la
satisfaccion del cliente en la empresa Compartamos Financiera indican una
correlacion positiva y estadisticamente significativa entre estas dos variables, con
un coeficiente de correlaciéon 0,372. Este valor es significativo a un nivel de 0,01,
como lo indica un valor p de 0,008, que es menor que el umbral de significancia
establecido. La correlacion positiva sugiere que a medida que la fiabilidad del
servicio aumenta, la satisfaccion del cliente también tiende a aumentar, y viceversa.
Sin embargo, es fundamental destacar que, aunque la correlacion es
estadisticamente significativa, el coeficiente de 0,372 indica una relacion moderada
entre las dos variables. Esto sugiere que, ademas de la fiabilidad, hay otros factores
que también pueden influir en la satisfaccion del cliente y que podrian ser
explorados en investigaciones futuras para obtener una comprension mas completa

de los determinantes de la satisfaccion del cliente.
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Para el Objetivo especifico 2:

Establecer como se relaciona la cortesia y la satisfaccion del cliente de la empresa

Compartamos Financiera, Tumbes — 2023.

Figura 3: Relacion entre cortesia y satisfaccion del cliente
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Los resultados que se aprecia en la figura 3 sobre la relacién entre la cortesia del
servicio y la satisfaccion del cliente en la empresa Compartamos Financiera revelan
una tendencia interesante. Cuando la cortesia es baja, apenas un 2% de los
clientes reporta una satisfaccién media y ninguno reporta una satisfaccién alta. Al
elevarse la cortesia a un nivel medio, tanto la satisfaccion media como la alta de
los clientes se incrementan al 20%. Notoriamente, cuando la cortesia es alta, un
26% de los clientes reporta una satisfaccion media, mientras que un 32% reporta
una satisfaccién alta. Estos datos sugieren que la cortesia es un factor influyente
en la satisfaccion del cliente, evidenciando que a medida que la cortesia del servicio
aumenta, también lo hace la satisfaccién del cliente en ambas categorias, media y
alta. Sin embargo, es notable que la satisfaccion media y alta no aumentan de
manera uniforme con incrementos en la cortesia, o que podria indicar la presencia

de otros factores que también afectan la satisfaccién del cliente.
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Hipotesis Especifica 2.
Tabla 5

Contrastacion de hipotesis especifica 2

Satisfaccion Cortesia

Coeficiente de

2 1,000 254
Satisfaccion correlacion
Sig. (bilateral) _ 0075*
Rho de Spearman
Coeficiente de
1A 1254 1,000
Cortesia correlacion
Sig. (bilateral) 0075

*. La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

El andlisis de correlacibn de Spearman que se muestra en la tabla 4 entre la
satisfaccion del cliente y la cortesia en el servicio en la empresa Compartamos
Financiera revela un coeficiente de correlacion de 0,254. Este valor indica una
correlacion positiva leve entre las dos variables, sugiriendo que a medida que la
cortesia en el servicio aumenta, la satisfaccion del cliente también tiende a
aumentar, aunque en una magnitud moderada. El valor p asociado a esta
correlacion es de 0,0075, lo cual es estadisticamente significativo al nivel
comunmente aceptado de 0,01, permitiendo rechazar la hipétesis nula de que no
hay correlacion entre las dos variables en la poblacién general. Por lo tanto, aunque
la correlacion no es fuerte, hay evidencia suficiente para afirmar que existe una

relacion positiva entre la cortesia y la satisfaccion del cliente en la poblacién.

56



Para el Objetivo Especifico 3:

Determinar la relacidon entre la capacidad de respuesta y la satisfaccion del cliente

de la empresa Compartamos Financiera, Tumbes - 2023

Figura 4: Relacion entre capacidad de respuesta y satisfaccion del cliente
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Los resultados obtenidos en el estudio sobre la relacién entre la capacidad de
respuesta y la satisfaccion del cliente en la empresa Compartamos Financiera
demuestran una tendencia clara y positiva entre estas dos variables. Cuando la
capacidad de respuesta es baja, no se observa ninguna satisfaccion, ni media ni
alta, entre los clientes. Sin embargo, al incrementarse la capacidad de respuesta a
un nivel medio, se observa que el 20% de los clientes reporta una satisfaccion
media y un 6% una satisfaccién alta. Notablemente, cuando la capacidad de
respuesta es alta, la satisfaccion del cliente aumenta de manera significativa, con
un 28% reportando una satisfaccion media y un 46% una satisfaccion alta.
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Tabla 6

Contrastacion de hipotesis especifica 3

_ . Capacidad
Satisfaccion
de respuesta

Coeficiente de

. 1,000 ,387**
Satisfaccion correlacion
Rho de Sig. (bilateral) . ,006
Spearman Coeficiente de - 1000
Capacidad de ¢orrelacion ' ’
respuesta
Sig. (bilateral) ,006

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

El analisis de correlacion de Spearman que se ve en la tabla 4, entre la satisfaccion
del cliente y la capacidad de respuesta en la empresa Compartamos Financiera
revela un coeficiente de correlacion 0,387. Este valor, estadisticamente significativo
con un valor p de 0,006 (menor que el umbral de significancia de 0,01), indica una
correlacion positiva moderada entre las dos variables. Por lo tanto, podemos afirmar
que existe una relacion positiva entre la capacidad de respuesta y la satisfaccion
del cliente en la poblacion general, basandonos en nuestra muestra de 50
observaciones. Especificamente, a medida que la capacidad de respuesta
aumenta, la satisfaccion del cliente también tiende a aumentar, y viceversa. Aunque
la correlacion es moderada y no fuerte, este hallazgo sugiere que la capacidad de
respuesta es un factor importante que contribuye a la satisfaccion del cliente, y su
mejora podria ser una estrategia valiosa para aumentar la satisfaccion del cliente

en la empresa.
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Para el Objetivo Especifico 4:

Estimar como se relaciona la competencia y la satisfaccion del cliente de la

empresa Compartamos Financiera, Tumbes - 2023

Figura 5: Relacion entre la competencia y satisfaccion del cliente
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Los resultados del estudio sobre la relacion entre la competencia y la satisfaccion
del cliente en la empresa Compartamos Financiera evidencian patrones que
merecen atencion. Cuando la competencia es baja, no se observa ninguna
satisfaccion, ni media ni alta, entre los clientes. Al incrementar la competencia a un
nivel medio, el 24% de los clientes reporta una satisfaccion media y un 20% una
satisfaccion alta. De manera interesante, cuando la competencia es alta, el 24% de
los clientes indica una satisfaccion media, mientras que un 32% reporta una
satisfaccion alta. Estos datos sugieren que la competencia es un factor relevante
para la satisfaccion del cliente, ya que a medida que la competencia del servicio
mejora, la satisfaccion del cliente también tiende a incrementar en ambas
categorias, media y alta. Sin embargo, es notable que la satisfaccion media se
mantiene constante entre los niveles medio y alto de competencia, mientras que la

satisfaccion alta muestra un incremento.
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Tabla 7

Contrastacion de Hipotesis Especifica 4

Satisfaccion Competencia

Coeficiente de

_ 1,000 ,290*
Satisfaccion correlacion
Sig. (bilateral) . ,041
Rho de Spearman
Coeficiente de
_ ,290* 1,000
Competencia correlacion
Sig. (bilateral) ,041

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

En la tabla 7 se presenta el andlisis de correlacion de Spearman entre la
satisfaccion del cliente y la competencia en la empresa Compartamos Financiera
muestra un coeficiente de correlacion 0,290. Este valor indica una correlacion
positiva leve entre las dos variables, y con un valor p de 0,041, esta correlacion es
estadisticamente significativa al nivel de 0,05. Por lo tanto, podemos afirmar que
existe una relacion positiva entre la competencia y la satisfaccion del cliente en la
poblacion general, basandonos en nuestra muestra. Especificamente, a medida
gue la competencia aumenta, la satisfaccion del cliente también tiende a aumentar,

y viceversa.
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Para el Objetivo Especifico 5:

Determinar la relacion entre la accesibilidad y la satisfaccion del cliente de la

empresa Compartamos Financiera, Tumbes - 2023

Figura 6

Relacién entre la accesibilidad y satisfaccion del cliente
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Los datos obtenidos en el estudio sobre la relacion entre la accesibilidad y la
satisfaccion del cliente en la empresa Compartamos Financiera revelan patrones
notables. Cuando la accesibilidad es baja, un 4% de los clientes reporta una
satisfaccion media, mientras que ninguno reporta una satisfaccién alta. Al
incrementar la accesibilidad a un nivel medio, se observa un aumento en la
satisfaccion del cliente, con un 30% reportando una satisfaccion media y un 18%
una satisfaccion alta. Sorprendentemente, cuando la accesibilidad es alta, un 14%
de los clientes indica una satisfaccion media, mientras que un 34% reporta una
satisfaccion alta. Estos resultados sugieren que la accesibilidad es un factor crucial

para la satisfaccion del cliente, especialmente para alcanzar niveles de satisfaccion
alta.
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Tabla 8

Contrastacion de Hipotesis Especifica 5

Satisfaccion Accesibilidad

Coeficiente de

sz 1,000 ’641**
Satisfaccion  correlacion
Sig. (bilateral) _ 000
Rho de Spearman
Coeficiente de
.z ,641** 11000
Accesibilidad  ¢0relacion
Sig. (bilateral) 000

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

El analisis de correlacibn de Spearman entre la satisfaccion del cliente y la
accesibilidad en la empresa Compartamos Financiera revela un coeficiente de
correlacion 0,641. Este valor, que es estadisticamente significativo con un valor p
de 0,000 (menor que el umbral de significancia de 0,01), indica una correlacion
positiva fuerte entre las dos variables. Por lo tanto, podemos afirmar que existe una
relacion positiva robusta entre la accesibilidad y la satisfaccion del cliente en la
poblacién general, basandonos en nuestra muestra. Especificamente, a medida
gue la accesibilidad aumenta, la satisfaccion del cliente también tiende a aumentar,

y viceversa.

4.2 Discusién
Objetivo General: Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente

La relacion positiva entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente se alinea
con la teoria del marketing de servicios, que sugiere que la calidad del servicio es

un predictor crucial de la satisfaccion del cliente (Parasuraman et al., 1988). Sin
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embargo, la correlacion moderada en este estudio indica que, aunque la calidad del
servicio es vital, otros factores también juegan un papel significativo en la
satisfaccion del cliente, lo cual es coherente con estudios que indican que la lealtad
del cliente y la satisfaccion estan influenciadas por multiples factores (Oliver, 1999).
En ese sentido Hidalgo, (2019), en su investigacion realizada en el Centro
Estomatologico del Oriente S.A.C. - Tarapoto en 2018 revel6 una relacion
significativa entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente. Asi como
Alarcon et al., (2018) en su investigacion cuyo titulo fue “Calidad en el servicio en
las oficinas de la region Lima del Banco BBVA Continental para el publico Millennial”
indican que la calidad del servicio tiene un impacto positivo en la satisfaccion del
cliente. Desde una perspectiva estratégica, la calidad del servicio, es un pilar
fundamental, siendo determinante de la satisfaccién del cliente, obligando a las
instituciones financieras a diversificar y personalizar sus estrategias para impactar
de manera mas efectiva en diferentes segmentos del mercado. La personalizacion
del servicio se convierte en una estrategia imperante, enfocandose en superar vy,
en ocasiones, gestionar las expectativas del cliente para mejorar significativamente
Su percepcion y experiencia. Simultaneamente, este enfoque multifactorial hacia la
satisfaccion del cliente implica una innovacién constante en la oferta de servicios y
el desarrollo de nuevos productos que aborden eficazmente los diferentes factores
que influyen en la satisfaccion del cliente. Ademas, el rol de la calidad del servicio
en la construccion de la lealtad del cliente se solidifica, alentando a las entidades
financieras a invertir en estrategias de mejora continua que fortalezcan esta

correlacion positiva.

Objetivo Especifico 1: Relacion entre Fiabilidad y Satisfaccion del Cliente

La fiabilidad, que se refiere a la capacidad de una empresa para realizar el servicio
prometido de manera fiable y precisa, ha sido identificada como una dimension
critica de la calidad del servicio (Parasuraman et al., 1985). La correlacion positiva
encontrada en este estudio es coherente con la literatura existente que sugiere que
la fiabilidad es un factor fundamental en la percepcion de la calidad del servicio vy,
por ende, en la satisfaccion del cliente (Zeithaml et al., 1996). Esto esta alineada lo

encontrado por Vilchez, (2019) en su investigacion titulada “Analisis de la relacion
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entre la calidad de servicio con respecto a la satisfaccion del consumidor y la lealtad
del cliente en el sector bancario de Lima Metropolitana” la fiabilidad tiene un impacto
positivo en la satisfaccion del consumidor. Por lo que la entrega del servicio
prometido de forma precisa y confiable, no sélo cimienta la confianza del cliente,
sino que también se convierte en un pilar para mitigar riesgos, generando una
percepcion segura y estable que facilita la adquisicion y uso de los productos
financieros. En el saturado mercado financiero, esta fiabilidad se erige como un
diferenciador vital, posicionando a la entidad en una situacion de ventaja
competitiva y contribuyendo decisivamente en la retencion y lealtad del cliente, ya
gue la consistencia y exactitud en el servicio reafirman su confianza y compromiso.
También es preciso indicar que no solo responde a las expectativas del cliente, sino
que, al garantizar un cumplimiento confiable de los servicios ofertados, preserva la
reputacion de la entidad, cumple con los estandares regulatorios y minimiza la

aparicion de disputas vy litigios.

Objetivo Especifico 2: Relacién entre Cortesiay Satisfacciéon del Cliente

Aunqgue la cortesia es un componente vital de la calidad del servicio, la correlacion
leve encontrada en este estudio sugiere que, por si sola, puede no ser suficiente
para garantizar altos niveles de satisfaccion del cliente. Esto puede estar en linea
con estudios que sugieren que los clientes esperan cortesia como un estandar
basico y, por lo tanto, puede tener un impacto limitado en la satisfaccion global si
otros aspectos del servicio no cumplen con las expectativas (Gronroos, 2007). Este
resultado es igual a lo que encontraron Dayana et al., (2019) en su investigacion
cuyo titulo fue “Calidad de servicio y su relacion con la satisfaccion de los clientes
de Caja Arequipa agencia Corire 2018” y Silva-Trevifio et al. (2021) en su
investigacion que se llamé “La relacion entre la calidad en el servicio, satisfaccion
del cliente y lealtad del cliente: un estudio de caso de una empresa comercial en
México” en ambos casos demostraron que la cortesia se correlaciono positivamente
y significativamente con la satisfaccion del cliente. Por lo que la formacion del
personal debe concentrarse en inculcar cortesia, sino también en habilidades que
permitan una interaccion fructifera y resolutiva con el cliente, destacando la

capacidad de resolver problemas y la competencia técnica. Instituir una cultura
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corporativa que vaya mas alla de la mera cortesia y se centre genuinamente en el
cliente, promoviendo una interaccion auténtica y la construccion de relaciones
duraderas, también se vuelve crucial. Ademas, al disefar y ofrecer servicios, es
imperativo que las entidades financieras integren una ejecucion de servicio de alta
calidad en todos los niveles, respaldando asi la cortesia con actuaciones tangibles

y significativas que cumplan con las expectativas, a menudo elevadas, del cliente.

Objetivo Especifico 3: Relacion entre Capacidad de Respuesta y Satisfaccion
del Cliente

Discusion: La capacidad de respuesta ha sido identificada como una dimensién
critica de la calidad del servicio en la literatura previa (Parasuraman et al., 1985).
La correlacion moderada encontrada en este estudio refuerza la idea de que la
capacidad de respuesta es un factor importante en la satisfaccion del cliente, pero
también sugiere que otros factores, posiblemente relacionados con las expectativas
del cliente y experiencias pasadas, también pueden estar influyendo (Boulding et
al., 1993). Estos hallazgos se refuerzan con lo encontrado por (Julca & de la Cruz,
2022) en su estudio titulado “Capacidad de respuesta y satisfaccion de los usuarios
de la empresa prestadora de servicios de saneamiento Moyobamba” determino que
la capacidad de respuesta fue un predictor de la satisfaccion del cliente. Por lo que
para entidades financieras, optimizar los procedimientos y tiempos de respuesta a
consultas y reclamaciones se convierte en un pilar esencial, incentivando la
inversion en tecnologia y la automatizacién, como chatbots y plataformas en linea,
para manejar las solicitudes de los clientes de manera eficiente y efectiva. Ademas,
una formacion exhaustiva del personal para ofrecer respuestas precisas y Utiles

también seria crucial.

Objetivo Especifico 4: Relacion entre Competenciay Satisfaccion del Cliente

Discusion: La competencia, aunque correlacionada positivamente con la
satisfaccion del cliente, mostré una correlacion leve, lo que podria indicar que,

aungue es un factor importante, no es el Unico determinante de la satisfaccion del
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cliente. Esto es coherente con la literatura que sugiere que la competencia técnica
y interpersonal del personal de contacto es vital, pero no el Unico factor que influye
en la percepcion de la calidad del servicio (Crosby et al., 1990). Estos resultados
van acordes con lo que encontré (Ferndndez Otoya et al., 2021) en su investigacion
cuyo obijetivo fue el de determinar como la “Gestion del talento humano basado en
competencias y satisfaccion al cliente” donde demostré la competencia de los
colaboradores fue un predictor positivo y significativo en la satisfaccién del cliente.
Estos resultados implican una necesidad estratégica de enfocarse en el desarrollo
continuo del talento humano, manteniendo un equilibrio entre habilidades técnicas
e interpersonales que puedan enriquecer la experiencia del cliente. Ello debe venir
acompafiado de un énfasis en la formacion holistica del personal, implementando
programas que no solo pulan competencias técnicas sino también habilidades
blandas, asi como una atencion especial hacia la personalizacion del servicio y la

gestion multifacética de las relaciones con los clientes.

Objetivo Especifico 5: Relacion entre Accesibilidad y Satisfaccion del Cliente

La fuerte correlacién entre accesibilidad y satisfaccién del cliente sugiere que la
facilidad con la que los clientes pueden acceder a los servicios es un factor critico
en su experiencia global. Esto se alinea con la teoria de la calidad del servicio que
sugiere que la accesibilidad y la conveniencia son elementos fundamentales de la
experiencia del cliente (Lovelock & Wirtz, 2011). Esta evidencia se alinea con lo
encontrado en la investigacion de (Osorio, 2022) donde determino que “La
accesibilidad turistica en Lima centro incide en la satisfaccion de usuarios”. Esto
implica no solo la inversiébn en tecnologia para asegurar plataformas en linea
intuitivas, seguras y fiables, sino también en el desarrollo de una infraestructura
fisica que posicione estratégicamente las sucursales y cajeros automaticos para
optimizar la experiencia del cliente. Ademas, esta correlacion subraya la necesidad
de que las entidades financieras amplien sus canales de comunicacion,
asegurando que los clientes puedan interactuar con ellas de manera efectiva y
eficiente a través de diversos medios, ya sea telefonico, por correo electronico, chat
en vivo, entre otros. La accesibilidad también debe interpretarse en un sentido

amplio, abarcando la transparencia y comprensibilidad de la informacion sobre
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productos y servicios, garantizando que los clientes puedan tomar decisiones
financieras informadas con facilidad. Este foco en la accesibilidad no solo se alinea
con un servicio al cliente excepcional, sino que también se traduce en una
inclusividad financiera integral, garantizando que los servicios son equitativos y
utilizables por una diversidad de clientes, independientemente de su contexto o
habilidades. De esta manera, optimizar la accesibilidad se convierte en una ruta
para mejorar la satisfaccion del cliente, fomentando la lealtad y estableciendo una

sélida ventaja competitiva en el mercado financiero.
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V. CONCLUSIONES

La calidad del servicio y la satisfaccion del cliente en la empresa Compartamos
Financiera estan positivamente correlacionadas, especialmente cuando la calidad
del servicio es alta, lo que se traduce en un aumento significativo en la satisfaccion
del cliente. La correlacién de Spearman de 0,431** (p=0,002) confirma esta relacion
significativa, aunque sugiere que hay otros factores que también pueden influir en

la satisfaccion del cliente.

La fiabilidad presenta una correlacion positiva con la satisfaccion del cliente,
especialmente en niveles altos de fiabilidad. La correlacion de Spearman de 0,372**
(p=0,008) indica una relacion moderada pero significativa entre estas dos variables,

subrayando la importancia de la fiabilidad en la experiencia del cliente.

Aungue la cortesia esta correlacionada positivamente con la satisfaccion del cliente,
la correlacién de Spearman de 0,254 (p=0,0075) sugiere que esta relacion es leve.
Esto indica que, si bien la cortesia es un factor en la satisfaccion del cliente, su

influencia no es tan fuerte como podria ser con otros factores.

La capacidad de respuesta muestra una correlacion positiva moderada con la
satisfaccion del cliente, con un coeficiente de Spearman de 0,387** (p=0,006). Esto
sugiere gue la capacidad de respuesta es un factor importante para la satisfaccion

del cliente, aunque no es el Unico factor que contribuye a ella.

La competencia tiene una correlacion positiva leve con la satisfaccion del cliente,
evidenciada por un coeficiente de Spearman de 0,290* (p=0,041). Aunque la
competencia es un factor que contribuye a la satisfaccion del cliente, la relacion no
es tan fuerte como podria esperarse, lo que sugiere la presencia de otros factores

influyentes.
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La accesibilidad muestra una fuerte correlacion positiva con la satisfaccion del
cliente, con un coeficiente de Spearman de 0,641** (p=0,000). Esto indica que la
accesibilidad es un factor critico que influye notablemente en la satisfaccion del
cliente, y mejoras en este aspecto podrian tener un impacto significativo en la

experiencia del cliente.
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VI. RECOMENDACIONES

1. En relacion ala calidad del servicio y satisfaccion del cliente:

Intensificar la inversion en formacion del personal y en tecnologias que mejoren

la calidad del servicio, dada la correlacion positiva confirmada en el estudio.

Implementar un programa de seguimiento continuo de la satisfaccion del cliente
para identificar areas especificas que necesiten mejoras en la calidad del servicio
y abordar proactivamente los factores adicionales que influyen en la satisfaccion
del cliente.

2. Respecto a la fiabilidad:

Establecer un protocolo estricto que garantice la coherencia y precision en la

prestacion de servicios para fomentar la confianza del cliente en la empresa.

Diseflar mecanismos de retroalimentaciébn especificos para monitorear la
percepcion de los clientes sobre la fiabilidad y realizar ajustes necesarios en

tiempo real.

3. En cuanto ala cortesia:

Aunqgue la cortesia es esencial, es imperativo identificar y mejorar otros aspectos
del servicio que influyen mas fuertemente en la satisfaccion del cliente, dado que

la correlacion encontrada es leve.

Implementar programas de formacién sobre habilidades blandas para el
personal, para asegurar que la cortesia se mantenga como un estandar en todas

las interacciones con los clientes.
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4. Acerca de la capacidad de respuesta:

Desarrollar estrategias que fortalezcan la rapidez y eficacia en la respuesta a las
solicitudes y quejas de los clientes, tales como chatbots o lineas de atencién al
cliente 24/7.

Implementar sistemas CRM (Customer Relationship Management) para
asegurar un seguimiento efectivo y oportuno de los requerimientos de los

clientes.

5. Respecto a la competencia:

Invertir en programas de formacién continua que mejoren y actualicen las

competencias técnicas e interpersonales del personal.

Implementar una estrategia que permita medir y evaluar regularmente las
competencias del personal, ajustando las intervenciones formativas segun las

necesidades detectadas.

6. En relacién a la accesibilidad:

Priorizar la inversion en la mejora de la accesibilidad de los servicios, tanto en
términos fisicos como digitales, dado que la correlacion con la satisfaccion del

cliente es fuerte.

Evaluar y mejorar constantemente la user-friendliness de las plataformas en
linea y la disposicion estratégica de los puntos de servicio fisicos para asegurar

la maxima accesibilidad para todos los clientes.
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VIIl.  ANEXOS

Anexo 1 Matriz de consistencia

PROBLEMA HIPOTESIS OBJETIVOS VARIABLES | DIMENSIONES METODOLOGIA
Problema General: Hipotesis General: Objetivo General: ,
Tipos de
¢ Cual es la relacion entre la La calidad de servicio Determinar la incidencia Investigacion:
calidad de servicio y la incide significativamente a | entre la calidad de servicio Descriptivo-
satisfaccién del cliente de la la satisfaccion del cliente y la satisfaccién del cliente correlacional
empresa Compartamos de la empresa de la empresa o
: . . . Disefio de la
Financiera. Tumbes - 20237 Compartamos Financiera, Compartamos Financiera,
Tumbes - 2023 Tumbes - 2023 D1: Fiabilidad Investigacién:
Problemas Especificos Hipotesis Especificos Objetivos Especificos D2: Cortesia No experimental
. . H.E. 1: Si se relacién O.E. 1: Identificar la Variable 01: | D3: Accesibilidad transversal
P.E. 1: ¢ Cual es la relacion
significativamente la relacion existente entre la iCi ion:
existente entre la fiabilidad y la g Servicio del D4: Capacidad de Poblacion
. . . fiabilidad con la satisfaccién | fiabilidad y la satisfaccién cliente
satisfaccion del cliente de la respuesta
del cliente de la empresa del cliente de la empresa
empresa Compartamos D5: C tenci Muestra:
. Compartamos Financiera, | Compartamos Financiera, - Lompetencia :
Financiera, Tumbes - 2023? |
Tumbes — 2023 Tumbes - 2023 persona 302 clientes
P.E. 2: ;Como se relacionala | H.E. 2: La cortesia incide O.E. 2: Establecer como se
cortesia con la satisfaccion del | significativamente en la relaciona la cortesia y la Técnicas:

cliente de la empresa
Compartamos Financiera,
Tumbes - 20237

satisfaccion del cliente de
la empresa Compartamos

Financiera, Tumbes — 2023

satisfaccion del cliente de
la empresa Compartamos

Financiera, Tumbes - 2023

Encuesta por

cuestionario
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PROBLEMA HIPOTESIS OBJETIVOS VARIABLES | DIMENSIONES METODOLOGIA
i . H.E. 3: La accesibilidad si O.E. 3: Determinar la Disefio de la
P.E. 3: ¢Qué relacion hay o g Investigacion:
o afecta significativamente en | relacion entre la
entre la accesibilidad y la . y ] o )
] y ) la satisfaccion del cliente accesibilidad y la No experimental

satisfaccion del cliente de la ) . )

de la empresa satisfaccion del cliente de transversal
empresa Compartamos . )

] ] Compartamos Financiera, la empresa Compartamos

Financiera, Tumbes - 2023? ) )

Tumbes — 2023 Financiera, Tumbes - 2023
P.E. 4: ¢ De qué manera se H.E. 4. La capacidad de O.E. 4: Estimar como se
relaciona la capacidad de respuesta se relaciona relaciona la capacidad de )

Variable 02:

respuesta con la satisfaccion
del cliente de la empresa
Compartamos Financiera,
Tumbes - 20237

significativamente en la
satisfaccion del cliente de
la empresa Compartamos

Financiera, Tumbes — 2023

respuesta y la satisfaccién
del cliente de la empresa
Compartamos Financiera,
Tumbes - 2023

P.E. 5: ¢ Como se determina la
relacién entre la competencia
personal y la satisfaccion del
cliente de la empresa
Compartamos Financiera,
Tumbes - 2023?

H.E. 5: La competencia
personal incide en la
satisfaccion del cliente de
la empresa Compartamos

Financiera, Tumbes — 2023

O.E. 5: Determinar la
relacién entre la
competencia personal y la
satisfaccion del cliente de
la empresa Compartamos

Financiera, Tumbes - 2023

Satisfaccion

del cliente

Satisfaccion  del

cliente
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Anexo 2 Operacionalizacién de las variables

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES ESCALA
MEDICION
° La calidad de servicio se define como | La calidad de servicio operacionalmente se define Fiabilidad
32 la medida en que el servicio cumple o | como la percepcion que tienen los clientes respecto
A supera las expectativas del cliente en |a la capacidad del banco para cumplir con sus
[} .
© términos de las caracteristicas expectativas y necesidades en las dimensiones de Cortesia
éf esenciales del servicio, como la Fiabilidad, Cortesia, Capacidad de respuesta,
IS
O accesibilidad, la cortesia, la Competencia y Accesibilidad. Esta definicion se )
3 . . Capacidad de respuesta
o competencia, la fiabilidad, la basa en el modelo SERVPERF, que se enfoca en la
Qo
g capacidad de respuesta y la empatia | evaluacién de la calidad de servicio en términos de
g . Accesibilidad
(Gronroos, 2007). resultados y no sélo de procesos.
Ordinal

Competencia personal

Variable 2: Satisfaccion del
cliente

Segun Kotler, (2007) , la satisfaccion
del cliente se refiere al nivel de placer
o descontento que los clientes
experimentan respecto a un producto
0 servicio después de que se hayan
comparado sus expectativas con el
rendimiento percibido del producto o

servicio.

Operacionalmente, la satisfaccién del cliente se
puede medir utilizando el ECSI mediante la
realizacion de encuestas a los clientes que han
utilizado el servicio. Estas encuestas deben
contener preguntas sobre el desempefio percibido
del producto o servicio en relacion con las

expectativas del cliente

Satisfaccion del cliente

Fuente: Instrumentos de medicion adaptado de (Cronin & Taylor, 1994; Fornell et al., 1996)
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Anexo 3 Instrumento de medicién

CUESTIONARIO

Gracias por su disposicion a colaborar en nuestra investigacion sobre la calidad del
servicio en la entidad financiera. El propdsito de este cuestionario es conocer su
opinion acerca de la calidad del servicio que ha recibido en la entidad financiera

que usted frecuenta.

El cuestionario esté disefiado para medir su percepciéon sobre cinco dimensiones
de la calidad del servicio: fiabilidad, cortesia, capacidad de respuesta, competencia
y accesibilidad. Le pedimos que conteste todas las preguntas del cuestionario de
manera sincera y objetiva, teniendo en cuenta su experiencia mas reciente con la

financiera

El cuestionario consta de veintidds preguntas, cada una de las cuales se responde
seleccionando una opcion en una escala de siete puntos, siendo el numero 1 "Muy

en desacuerdo" y el numero 7 "Muy de acuerdo".

Le pedimos que responda todas las preguntas del cuestionario y que no deje
ninguna en blanco. Si alguna de las preguntas no es aplicable a su experiencia,

seleccione la opcién "No aplica”.

Recuerde que todas sus respuestas seran confidenciales y anénimas, y solo se
utilizaran para fines de investigacion. Agradecemos sinceramente su participacion

y colaboracién en este estudio.

Edad: : Sexo: M F
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Variable 1: Calidad de servicio

CUESTIONARIO DE CALIDAD DE SERVICIO (SERVPERF)

estaban ofreciendo (Competencia)
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1. La financiera cumple con el horario de 1 3 5
atencion (Fiabilidad)
2. Se realizan las transacciones 1 3 5
correctamente (Fiabilidad)
3. Se realizan las transacciones sin errores 1 3 5
(Fiabilidad)
4. La financiera cumple con las tasas de
interés y otros servicios financieros 1 3 5
ofrecidos. (Fiabilidad)
5.La financiera proporcion6 la cantidad
correcta de dinero o transacciones 1 3 5
financieras (Fiabilidad)
6. El personal de la financiera fue amable y 1 3 5
cortés (Cortesia)
7. El personal de la financiera fue respetuoso 1 3 5
(Cortesia)
8. El personal de la financiera fue considerado 1 3 5
con los clientes (Cortesia)
9. El personal de la financiera se mostro
dispuesto a ayudar (Capacidad de 1 3 5
respuesta)
10. El personal de la financiera respondié de
manera oportuna a las necesidades de los 1 3 5
clientes (Capacidad de respuesta)
11. El personal de la financiera fue Ilo
suficientemente atento a las necesidades 1 3 5
de los clientes (Capacidad de respuesta)
12. El personal de la financiera se mostré
experto en los servicios financieros que se 1 3 5
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13. El personal de la financiera fue eficiente
en los servicios financieros que se estaban 1 3 5
ofreciendo (Competencia)
14. (El personal de la financiera se mostré
seguro en los servicios financieros que se 1 3 5
estaban ofreciendo? (Competencia)
15. Los horarios de atencién de la financiera
son convenientes para los clientes 1 3 5
(Accesibilidad)
16. Los servicios financieros de la financiera
estan disponibles para los clientes en todo 1 3 5
momento (Accesibilidad)
17. La ubicacién de las sucursales es
conveniente para los clientes 1 3 5
(Accesibilidad)
18. La financiera cuenta con personal
suficiente para prestar un servicio 1 3 5
adecuado (Capacidad de respuesta)
19. La financiera cuenta con los recursos
adecuados para prestar un servicio 1 3 5
adecuado (Capacidad de respuesta)
20. La financiera cuenta con el equipo
adecuado para prestar un servicio 1 3 5
adecuado (Fiabilidad)
21. El personal de la financiera es accesible 1 3 5
para los clientes (Accesibilidad)
22. El personal de la financiera es facil de 1 3 5

contactar (Accesibilidad)

Fuente: Adaptacion del Instrumento de (Cronin & Taylor, 1994)
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Variable 2: Satisfaccion del cliente
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1.Como calificaria la calidad de los servicios de la
financiera que ha recibido (por ejemplo, apertura de L
cuentas, préstamos, tarjetas de crédito, atencién al
cliente)
2. Como calificaria la relacién calidad-precio de los L

servicios de la financiera que ha recibido

3. Como calificaria la atencién al cliente de la financiera 1

4. Como calificaria el proceso de apertura de cuenta,

solicitud de préstamo o tarjeta de crédito

5. Como calificaria la entrega de los productos o
servicios (por ejemplo, el tiempo que tarda en recibir 1

el prestamo)

6. Considera que la plataforma en linea de su financiera

1

es facil de usar

7. Cbémo calificaria la apariencia de las sucursales o la L
pagina web de su financiera

8. Esta satisfecho/a en general con los servicios que su L
financiera le ofrece

9. Recomendaria su financiera a amigos o familiares 1

10. Cuél es la probabilidad de que siga haciendo .

negocios con su financiera en el futuro

Fuente: Adaptacion del Instrumento de (Fornell, 1992)
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