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INTRODUCCION

El presente Trabajo de Investigacion lleva por titulo “IMPACTO DE LA
CALIDAD DE SERVICIO EN LA SATISFACCION DEL CLIENTE DEL AREA
DE NEGOCIOS DE UNA ENTIDAD FINANCIERA DE VILLA EL SALVADOR”
para optar el Titulo de Licenciada en Administracion de Empresas, presentado
por la bachiller Orfita Solano Tapia.

El presente proyecto de investigacion nace producto de los nuevos retos
y cambios estructurales que viene afrontando actualmente la Financiera Pro
Empresa como parte del mundo financiero del nuevo milenio; esto debido a la
gran cantidad de competidores del sector, lo que imposibilita la creacién de
productos y/o servicios que permita diferenciar a una entidad de otra. Esto
basicamente se debe, a que los productos y/o servicios que otorgan dichas
entidades son esencialmente los mismos; haciendo que hoy en dia el Unico
elemento diferenciador en las estas entidades es la calidad con el que se brindan

los productos y servicios.

En este sentido, la Financiera Pro Empresa es una entidad dedicada
principalmente al otorgamiento de préstamos para capital de trabajo,
construccion, consumo; entre otros, a personas de escasos recursos; siendo uno
de sus principales objetivos el apoyo a la poblacion para su desarrollo

econdmico.

Es en este escenario se analiza el impacto de la calidad de servicio en la
satisfaccion del cliente del area de negocios, sin dejar de lado la orientacion al
cliente como ente central de la empresa. Para comenzar es necesario definir la
calidad en sentido del cliente, ya que éste es quien percibe calidad en los
servicios cuando recibe el producto que satisface su necesidad y la supera, en

el momento, lugar y con los recursos mas adecuados.

Ahora bien, teniendo la idea basica que la calidad de servicio al cliente es
un elemento fundamental para marcar la diferencia de la Financiera Pro Empresa

de las demas entidades que forman parte del sector financiero (bancos,



edpymes, cajas rurales y municipales, etc.) también se ha llegado a la conclusién
de que esta estrategia no servird Unicamente para captar clientes nuevos o
conocer su situacion actual; sino también para fidelizar a los ya existentes y de
este modo crecer con el mercado objetivo, contribuyendo a una mejor cobertura

a nivel nacional y su crecimiento como institucion financiera.

El objetivo de la presente investigacion es el de evaluar el impacto de la
Calidad de Servicio en la Satisfaccion del cliente; a fin de conocer el nivel de
satisfaccion en el que se encuentran, identificar las principales razones que
crean insatisfaccion en ellos, asi como los principales factores que perciben

como calidad de servicio.

Para lograr los objetivos propuestos en la presente investigacion la

estructura que hemos seguido esta dividida en tres capitulos:

El Capitulo I, nos muestra la Descripcion de la realidad problemética de
la Financiera ProEmpresa, Justificacion y Delimitacion de la Investigacion, asi

como la Formulacion del Problema y los Objetivos.

El Capitulo Il, nos muestra los Antecedentes y Bases Teoricas obtenidas
sobre las investigaciones mas relevantes en cuanto a Calidad de servicio,
determinando las aportaciones mas valiosas para nuestra investigacion que nos
ayudan a determinar los factores que influyen en ella. Ademas, se muestra un
listado de términos conceptuales que nos han ayudado en el desarrollo del

proyecto.

El Capitulo Ill, nos muestra el Andlisis situacional de la Financiera
ProEmpresa, la Descripcion del Proyecto, asi como el Analisis, Construccion del

Modelo y Resultados de la investigacion.

Para finalizar, se concluye el nivel de satisfaccién de los clientes de la
Financiera ProEmpresa de la Agencia de Villa El Salvador se encuentra en un -
40,07; puesto que existe una marcada brecha en las dimensiones de
Confiabilidad (-26,8), Respuesta (-9,33), Seguridad (-2,33) y Empatia (-5,60) que



deben ser mejoradas para alcanzar resultados mucho mas efectivos en términos

de satisfaccion del cliente.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 DESCRIPCION DE LA REALIDAD PROBLEMATICA

El presente proyecto de investigacion nace producto de los nuevos retos
y cambios estructurales que actualmente viene afrontando la Financiera Pro
Empresa del distrito de Villa El Salvador, debido a la gran cantidad de
competidores que existe en el sector, lo que imposibilita la creacion de nuevos
productos y/o servicios que diferencien a una entidad de otra. Esto se debe
basicamente, a que los productos y/o servicios ofrecidos por las entidades de
este sector son esencialmente los mismos, haciendo que hoy en dia el Unico
elemento diferenciador de estas entidades es la calidad con la que se brindan

los productos y servicios.

En este sentido, son los clientes quienes constituyen el elemento vital e
impulsor de este tipo de instituciones ya que hacia ellos va dirigido el producto
0 servicio final, y por consiguiente la calidad con la que se brinden tales
productos o servicios sera lo que determine que este sea considerado como una
de las principales herramientas no solo para la captacion y mantenimiento estos,

sino también para fidelizarlos.

Si bien es cierto, los productos o servicios ofrecidos por una entidad
financiera poseen diversos elementos indispensables que influyen independiente
y colectivamente de manera directa en la satisfaccion del cliente, convirtiendo la
responsabilidad del mismo en universal para todos los elementos que la
conforman. Por consiguiente, la calidad de servicio al cliente comprende todas y
cada una de las actividades que una Entidad Financiera o sus colaboradores(en
este sentido el personal del area de negocios) realizan para satisfacerlos;
implicando algo mas que simplemente escuchar sus quejas, cambiar un servicio

y sonreir ante ellos.

Desde una perspectiva mucho mas amplia, en el Pera y el mundo esta

situacion ha generado que en los ultimos afios muchas de las tendencias



financieras se hayan dirigido hacia la creacion de una cultura de servicio por
medio de enfoques gerenciales que proporcionan métodos y herramientas para
transformar una organizacion en un negocio dirigido al cliente y orientado hacia
el servicio, considerando a la excelencia como el norte de cualquier accién

emprendedora.

Es por ello que, ante una realidad en el que los niveles de competitividad
son cada vez mas altos, de no realizarse un servicio de buena calidad, puede
provocar que los clientes se sientan insatisfechos originando asi su alejamiento
hacia otras entidades, el decaimiento en las metas, métodos y programas

utilizados para el logro de un nivel competitivo en el sector.

En este sentido, tal y como lo venimos mencionando desde un inicio, los
desafios a los que actualmente viene afrontando la Financiera Pro Empresa,
implican la necesidad de reaccionar oportuna y Optimamente frente a la
interrupcion de un nuevo perfil del cliente, asi como la exigencia de abordar esta
situacién mediante estrategias que han de incidir en la mejora de la calidad de
los servicios a fin de atraer y retener un crecimiento sostenible de clientes
satisfechos que nos permitan crecer con el mercado objetivo, y alcanzar mejores

niveles de eficiencia, eficacia y participacion en el mercado.

Actualmente, el perfil del cliente bancario, posee indudablemente mayor
cultura financiera y tecnologia que la exhibida una década atras. Debido a la
importancia que tiene este estudio hablando en términos de rentabilidad y
sostenibilidad, la Calidad de Servicio juega un rol fundamental para el desarrollo
de este estudio se presenta un andlisis de la realidad problematica que existe
entre la satisfaccion del cliente del area de negocios a través de la
implementacion de la calidad del servicio en la Financiera Pro Empresa del
distrito de Villa ElI Salvador. La importancia de dicha investigacion radica
fundamentalmente en la relacion que tiene el asesor del area de negocios con el
cliente, pues es precisamente él quien realiza la canalizacién directa entre el
cliente y la entidad financiera, y lo que finalmente determinara que el cliente esté
satisfecho o0 no con lo que recibe. De este modo podemos ampliar nuestro
enfoque sobre el tema de investigacion a fin de plantear mejoras que permitan

alcanzar los niveles deseados en cuanto a la educacion de las personas y su



compromiso con la organizacién que incluyen valores culturales como la
honestidad, puntualidad, espiritu de logro, entre otros y asi cumplir con los

objetivos planteados.

1.2 JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

La importancia del presente estudio de investigacion radica en la prioridad
de crear sensibilidad hacia la calidad de servicio al cliente (otorgado por el
personal del area de negocios) debido a que es la Unica manera de mantener las
relaciones a largo plazo; ademas de afiadir valor a la lealtad de la Financiera Pro
Empresa; lo que en consecuencia le demandard la necesidad de efectuar
revisiones continuas que le proporcionen a los clientes toda la informaciéon que
estos deben conocer, y de esta manera cubrir las expectativas que tengan, asi
como también la aplicacion de herramientas o estrategias que permitan su

mejoramiento continuo.

Se ha considerado oportuno realizar esta investigacion con el propdésito
de evaluar la calidad de servicio al cliente del &rea de negocios de modo que se
conozca la situacion actual de la financiera en estudio. Esto con la finalidad de
determinar la importancia que representa la satisfaccion del cliente en el
porvenir, mantenimiento y competitividad en este tipo de mercado tan complejo
y delicado como lo es el de las microfinanzas (mercado al que esta orientado la
Financiera Pro Empresa). Debido a ello se espera que estos resultados permitan
mejorar las politicas referentes a la calidad de servicio orientados al cliente desde
el area de negocios, y en consecuencia tener incidencia directa en la satisfaccion
de los usuarios (clientes), siendo la calidad de atencion al cliente una estrategia
efectiva en el logro de los objetivos y metas establecidos; y los que a su vez nos
permitan analizar con detenimiento algunas estrategias que coadyuven no solo
a la expansion geogréfica de la financiera en estudio, sino también a que

nuestros clientes sean leales en el tiempo.

Asimismo; debido a los nuevos retos y cambios a los que venimos
afrontando, muchas entidades financieras han optado por hacer la diferencia en

la calidad de servicio; ya que este este es considerado como el Unico elemento



que hara que una entidad financiera sea totalmente diferente de las demas en

los servicios brinde.

La posibilidad de implementar este estudio trae sustentos muy relevantes,
pues al basarse en el Modelo SERVQUAL (Parasuraman, Zeithaml y Berry),
permitird no solo a la financiera en estudio, sino también a aquellas que se
encuentren inmersas el sector conocer y mejorar la brecha existente entre el
personal (asesor) que labora en el area de negocios y el cliente; de modo que,
una vez mejorada y superada la brecha, los clientes se conviertan en portavoces

de la calidad de servicio que estas entidades financieras ofrecen a sus usuarios.

Asimismo; los resultados de esta investigacion deben contribuir, por un
lado a mejorar aquellos aspectos en los que la financiera ProEmpresa esta
fallando, asi como a la implementacién de nuevas estrategias que permitan

tomar medidas correctivas para mejorar el nivel de satisfaccion de los clientes.

Por dltimo, esta investigacion pretende motivar la dedicacién de nuevos
estudios relacionados con el tema, ya que el campo es amplio y por lo tanto
existe la necesidad latente de una mayor profundizacién en el estudio donde el

cliente sea mayor beneficiario de la misma.

1.3 DELIMITACION DE LA INVESTIGACION
1.3.1. Espacial.-

Se realizé en la Agencia de la Financiera Pro Empresa de Villa El Salvador

del distrito del mismo nombre y esté ubicado en el Sector 3 Grupo 7, Mz N Lt 7.
1.3.2. Temporal.-

Inicio : Junio de 2013

Término: Diciembre de 2013



1.4
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FORMULACION DEL PROBLEMA

1.4.1. PROBLEMA GENERAL:

¢,De qué manera la calidad de servicio influye en la Satisfaccion del
cliente del area de negocios de la financiera ProEmpresa de Villa El

Salvador?

1.4.2. PROBLEMAS ESPECIFICOS:

¢,De qué manera influyen las condiciones de trabajo y comodidad para
el usuario en la Satisfaccion del cliente del area de negocios de la
financiera Pro Empresa de Villa El Salvador?

¢,De qué manera influye el grado de confiabilidad en la Satisfaccion del
cliente del area de negocios de la financiera Pro Empresa de Villa El
Salvador?

¢De qué manera influye el grado de respuesta del asesor en la
Satisfaccion del cliente del area de negocios de la financiera Pro
Empresa de Villa El Salvador?

¢De qué manera influye el grado de seguridad del asesor en la
Satisfaccion del cliente del area de negocios de la financiera Pro
Empresa de Villa El Salvador?

¢De qué manera influye el grado de empatia del asesor en la
Satisfaccion del cliente del area de negocios de la financiera Pro
Empresa de Villa El Salvador?

OBJETIVOS

1.5.1. OBJETIVO GENERAL:

Explicar el impacto de la calidad de servicio en la Satisfaccion del
cliente del area de negocios de la Financiera Pro Empresa de Villa El
Salvador.



1.5.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS:

e Explicar el impacto de las condiciones de trabajo y comodidad para el
usuario en la Satisfaccion del cliente del area de negocios de la
financiera Pro Empresa de Villa El Salvador.

e Explicar el impacto que tiene el grado de confiabilidad en la
Satisfaccion del cliente del area de negocios de la financiera Pro
Empresa de Villa El Salvador. conocer

e Explicar el impacto que tiene el grado de respuesta del asesor en la
Satisfaccion del cliente del area de negocios de la financiera Pro
Empresa de Villa El Salvador.

e Explicar el impacto que tiene el grado de seguridad del asesor en la
Satisfaccion del cliente del area de negocios de la financiera Pro
Empresa de Villa El Salvador.

e Explicar el impacto que tiene la empatia del asesor en la Satisfaccion
del cliente del area de negocios de la financiera Pro Empresa de Villa
El Salvador.



CAPITULO Il
MARCO TEORICO
2.1. ANTECEDENTES

Para realizar la presente investigacion fue necesario revisar estudios
anteriores relacionados o vinculados con el tema, a fin de buscar algun aporte al

mismo. A continuacién se mencionan los méas relevantes:
2.1.1. ANIVEL INTERNACIONAL

PRATO, V. Propuesta de estrategia para optimizar el servicio
personalizado de atencion al cliente en el Hotel Principe Barquisimeto C.A.
Estado Lara [Trabajo de grado para optar al titulo de Licenciado en
Administracion Mencién Gerencia]. Cabudare (Venezuela): Universidad Fermin
Toro; 1998.

Este trabajo tratd de demostrar la optimizacion del servicio personalizado
de atencion al cliente en la empresa Hotel Principe, C.A., basado principalmente
en los procesos de alojamiento, alimentacién y servicios complementarios que

exige el contacto directo con los clientes.

Se hace mencion de este Trabajo de grado; por la relaciébn que guarda
con el tema de investigacion que venimos desarrollando, ya que al ser una
propuesta de estrategia que optimice el servicio personalizado respecto a la
atencion del cliente, podria considerarlo como una alternativa aplicable al

sistema financiero, que conlleve a mejorar el nivel de satisfacciéon del cliente.

ECHEVERRIA, M. Y MARCHESE, G. Redisefio del proceso de compra y
la satisfaccion de los clientes internos de una empresa industrial: Caso
Ceramicas Caribe. [Trabajo de grado para optar al titulo de Licenciado en
Administracion Bancaria]. Barquisimeto (Venezuela): Universidad Centro
Occidental Lisandro Alvarado; 1999.

Sostiene que es de suma importancia un diagnostico del proceso de

compra de suministro de la empresa con el fin de identificar las fallas y

10



debilidades que produce el desperdicio de recursos fisicos y humanos, y

determine el nivel de satisfaccion de los clientes internos.

Este trabajo de grado ha sido considerado por la importancia que tiene la
satisfaccion de los clientes internos; ya que un cliente interno bien satisfecho
brindara un buen servicio y por ende dar4 como resultado que el nivel de

satisfaccion de los clientes externos sea buena u optima.

GONZALEZ, F. Evaluacion de la calidad del servicio presentado en el
Departamento de Atencion al Cliente, de Interbank, Banco Universal, oficina
Barquisimeto Estado Lara orientado a la optimizacion del proceso de atencion al
cliente. [Trabajo de grado para optar al titulo de Licenciado en Administracién

Mencién Gerencia]. Cabudare (Venezuela): Universidad Fermin Toro; 1999.

El autor sugiere mejorar la calidad de los servicios de atencién al cliente
de manera que llene las expectativas de informacion financiera de los mismos,
para lo cual la Gerencia debe inducir a los empleados en los instrumentos
financieros mas idéneos para satisfacer las necesidades de los clientes, asi
como también motivar a los empleados de modo que también ellos se sientan
satisfechos con ellos mismos y puedan mejorar el servicio que prestan a los
clientes de la organizacion, por lo cual recomienda desarrollar programas de

adiestramiento para actualizar los conocimientos.

El presente trabajo de grado ha sido considerado por la relacién que
guarda con la presente investigacion en cuanto a la evaluacion o medicion de la
calidad de servicio en el departamento de atencion al cliente, lo que en la
financiera ProEmpresa es conocida como el area de negocios. Asimismo por la
importancia que se le atribuye a la motivacion de los empleados en términos de

mejora de la satisfaccidon de los clientes de la organizacion.

FONSECA Y OTROS. Calidad de Servicio de Atencidon al cliente en
Hidrolara, C.A. [Tesis de Grado de Maestria]. Barquisimeto (Venezuela): UCLA,
2003,160.
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Recomienda...” reducir los tiempos de respuesta al cliente, asi como crear
un ambiente orientado al servicio”, para lo cual se debe involucrar a todo el
personal, lo que implica que el personal en todos los niveles y departamentos
debe ser consciente de que el éxito de las relaciones entre la empresa y cada
uno de los clientes depende de las actitudes y conductas que observen en la
atencién de las personas que son o representan, para lo cual se debe crear una
cultura de servicio sobre todo en las personas que tienen trato directo con el

publico.

La presente Tesis de Grado ha sido considerada en esta investigacion; ya
que segun dicho autor; en la medida que el personal tenga una cultura de
servicios, se podran reducir los tiempos de respuesta al cliente, dando pie a que
forme parte importante de la evaluacion de la calidad de servicios de la entidad

financiera en estudio.

SOLORZANO BARRERA GRISSE. Importancia de la Calidad del
Servicio al cliente para el funcionamiento de las empresas. El buzon de Pacioli
[Revista en Internet] 2013 Julio-Septiembre. [Acceso 30 de Julio del 2014]; 82(4).
Disponible en:
http://www.itson.mx/publicaciones/pacioli/Documents/no82/Pacioli-82.pdf

Esta investigacion lleg6 a la conclusion de que en la medida en que siga
aumentando la competencia, el servicio al cliente ira tomando mas y mas fuerza;
ya que seran justamente ellos; los clientes, quienes decidan dénde adquirir el
producto o servicio que requieren. He ahi la importancia de que vayamos
perfeccionandolo de acuerdo a las necesidades de los clientes, puesto que
finalmente son éstos quienes tienen la Gltima palabra para decidir. La calidad del
servicio se ha convertido en un factor fundamental en la decision de compra
béasicamente por dos razones: La competencia es cada vez mayor y atrae al
cliente mediante una diversidad de servicios que afiaden valor al producto que
se ofrece. Asi también se ha pasado del consumidor que favorecia los productos
gue estaban disponibles y eran de bajo coste, a un publico mucho mas selectivo

y mejor informado que puede elegir entre una variedad de ofertas y servicios
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diferentes; generando que las empresas estén mas alertas para considerar las

sugerencias y quejas como oportunidades de mejora permanente.

La presente investigacion forma parte de dicho estudio por la importancia
que tiene la calidad de servicio al cliente para el correcto funcionamiento de la

financiera en estudio.

MENDEZ. La administracion, la calidad personal y la calidad en el servicio
al cliente. [Internet]. México, D.F. Octubre 2002 julio 2003 [acceso 30 de julio del
2014]. Disponible en:
http://www.gestiopolis.com/recursos/documentos/fulldocs/ger/admcalpcs.htm.

Sefiala que la calidad de los servicios siempre variara, dependiendo de
las circunstancias del problema y sobre todo, de que la interaccion entre el

empleado y el cliente sea buena.

Sin embargo, los errores no se pueden evitar, porque estamos trabajando
con personas, que piensan, hablan y actdan, y con factores externos que no esta
en nuestras posibilidades mejorarlas, por ejemplo, manifestaciones, accidentes,
el proveedor no llego a tiempo los recursos necesarios, no hay suficiente dinero
en boveda, etc.; la mayoria de estos accidentes ocurren en presencia de los

clientes, dando por resultado que su servicio se demore mas de la cuenta.

Es por ello, que la calidad en el servicio juega un papel muy importante
dentro de la empresa, porque no sélo nos jugamos la venta hecha, sino laimagen
y la confianza que depositd ese cliente en nuestro producto y/o servicio. Por
consiguiente, un cliente insatisfecho representa una pérdida para la empresa
tanto en utilidad como en imagen, y si pasa lo contrario, obtenemos un cliente
satisfecho y leal a nuestro servicio y/o producto, ademas en cierto modo
contariamos de una publicidad gratis por sus recomendaciones y mayores

ingresos en la empresa.

La importancia de esta investigacion radica que en la medida en que un
cliente se sienta satisfecho, los resultados irdn a favor de esta entidad.
Consideraciones que son propicias para cumplir con los objetivos de la presente

investigacion.
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RAMON BARRERA BARRERA, JOSE MANUEL RAMIREZ HURTADO.
The Importance of Perceived Service Quality by the Customers in a Supermarket
on the Behavioral Intentions. [Trad. La importancia de la calidad de servicio
percibida por los clientes en un supermercado en las intenciones de

comportamiento]. Sevilla Espafia: Universidad de Sevilla; 2006.

Realizaron un estudio, en el que analizaron la importancia de la calidad
de servicio percibida por los clientes de supermercados en sus intenciones de
comportamiento y concluyeron que la intencién de volver a repetir la compra en
el supermercado esta determinada por la seguridad y por la empatia, lo que
indica que el contacto personal con los clientes es fundamental para lograr su
fidelidad.

En esta investigacion se demuestra el papel fundamental que juega la
relacion entre calidad de servicio y lealtad de compra en el sector de las
empresas detallistas de distribucion (supermercados), ya que esta plaza ofrece

facilidades de crecimiento y presenta los niveles mas bajos de penetracion.

Por otro lado, y si hablamos financieramente podemos concluir que dicha
referencia es propicia para cumplir con los objetivos que ocupa la presente

investigacion.

MC. LUZ LISETTE OBLEA OCAMPO, MF. CARLOS CORTES
BALLESTEROS, MSC. ANGEL FLORES GALLEGOS. La calidad del servicio y
su relacion en la satisfaccion de las instituciones financieras en una IES
[Internet]. México. Villahermosa, Tabasco (México): Universidad Auténoma de
Guadalajara, campus Tabasco; 2013. p. 18.

Sefiala que la calidad del servicio es un antecedente de la satisfaccion del
cliente, para los usuarios de las instituciones financieras de la IES en la ciudad

de Villahermosa.

Es por ello que; un servicio bien prestado, debe incluir respeto a la
privacidad del cliente, un servicio comprometido y con explicaciones claras, que

sea con cortesia y por consiguiente que le preste una adecuada atencion. Todos
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y cada uno de estos elementos confieren para estos usuarios calidad del servicio.
En tal sentido, existe la probabilidad de que los clientes que estén satisfechos
con la entidad, sean leales, continuando su relacién con la misma (fidelidad); que

es lo que finalmente busca la presente investigacion.

LAURA VALDUNCIEL BUSTOS, MARCELA FLOREZ ROMERO Y
JOSE-ANGEL MIGUEL DAVILA. Analisis de la calidad del servicio que prestan
las entidades bancarias y su repercusion en la satisfaccion del cliente y la lealtad
hacia la entidad. Revista Asturiana de Economia [Revista de Internet] 2007
enero-abril [acceso 16 de setiembre del 2014]; N°38(4).107-79- 96. Disponible
en:
http://www.revistaasturianadeeconomia.org/raepdf/38/79_108VALDUNCIEL.pdf

En cuanto a la calidad y satisfaccion indica que en gran medida los
clientes que perciben la calidad de servicio, quedaran satisfechos con la entidad.
Asimismo concluye que los clientes que estan satisfechos con la entidad, es muy
probable que le sean leales, continuando su relacion con la misma, demostrando
asi nuevamente que la calidad de servicio al cliente, puede ser utilizado como
una estrategia que coadyuve e impulse la productividad de las entidades
bancarias, que nos permita identificar los factores que determinan la calidad del
servicio que perciben los clientes, y cdmo influye ésta en la satisfaccion del
cliente; asimismo identificar como la satisfaccion del cliente afecta a la lealtad
hacia la entidad; referencia que es propicia para los objetivos que persigue la

presente investigacion.

JOSE SANTIAGO MERINO. La calidad de Servicio Bancario: Entre la
Fidelidad y la Ruptura. [Tesis]. Madrid (Espafa): Universidad Complutense de
Madrid Junio 1999,517. p 73.

Tiene como objetivo analizar en profundidad los aspectos que componen
la calidad de servicio de las entidades financieras y la relacién existente entre
calidad de servicio, satisfaccion y fidelidad de la clientela, de tal modo que se
disponga de una herramienta especifica y fiable de medicion de la calidad de
servicio bancario, que refleje el nivel de excelencia con el que trabajan las

entidades.
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Concluye que el interés de las entidades esta reorientado hacia otros
aspectos como el incremento de los niveles de satisfaccion mediante el
denominado “marketing de relaciones” (singularizaciéon de servicios, venta y
promocién personalizadas...), aplicacién de nuevas tecnologias en el proceso
de generacion y prestacion del servicio bancario, identificacion de marcas y
consolidacion de la imagen corporativa, marcando objetivos estratégicos de claro
contenido finalista: la consecucion de beneficios a través de politicas de precio,
personalizacion de productos/servicios, se asesoramiento personal y otras
acciones dirigidas a elevar los niveles de satisfaccion, variable basica de la
fidelidad.

M. Sc. LUIS DIAZ. Evaluacién de la calidad de servicio como estrategia
financiera para impulsar la productividad en el mercado bancario de ciudad de
Bolivar - Estado de Bolivar 2011 [Trabajo de mérito presentado como requisito
para optar a la categoria de Agregado]. Ciudad de Bolivar (Venezuela):
Universidad Nacional Experimental de Guayana; Abril de 2012, 105.

Con referencia a la situacion actual de la calidad de servicio en la atencion
al pablico en estas organizaciones bancarias, afirma que la misma presenta
opiniones encontradas; debido a que el personal que labora en las agencias
bancarias, en una cantidad promedio del 86% sostuvo que esta calidad de
servicio es muy acertada, en contraposicion a un 38% en promedio de los
clientes que manifestaron estar en desacuerdo con esta opinion. Es decir,
consideran que la situacion actual de la calidad de servicio ofrecida por estas

instituciones bancarias no es la mas adecuada, en su percepcion.

Es de ese resultado que infiere que la situacion actual de la calidad de
servicio que ofrecen estas instituciones financieras no son las mas aceptadas
por los clientes, de alli que se deba supervisar y evaluar con el propésito de
determinar cuales son los elementos precisos que obstaculizan la plena
realizacion de esta programacion de calidad, a fin de evitar las consecuencias
gue ellos generan en cada agencia en particular. Es alli que determinamos que
dicha referencia que es propicia para los objetivos que persigue la presente

investigacion.
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MARIO GERARDO DE LA CERDA GORDILLO. Calidad de servicio en
bancos, una estrategia en la captacion de clientes. [Trabajo de Graduacion].

Guatemala: Universidad de San Carlos de Guatemala; Julio 2006, 91.

Esta investigacion tiene como objetivo...”Proporcionar una herramienta
estratégica de calidad en servicio para la captacion de clientes en la empresa

bancaria”, por medio de (|, la):

e La Satisfaccion de las necesidades del cliente, agregandole calidad al

servicio para que éste quede satisfecho.

e La Capacitacion a los colaboradores sobre la importancia del servicio de
calidad y establecer las cualidades del mismo para prestar un servicio de
calidad.

e Establecimiento un método el cual permita medir el grado de satisfaccion

del cliente y permita establecer la fidelizacion del mismo.

e Orientacion al cliente de una forma personalizada y dandole el
seguimiento adecuado para que quede satisfecho con el servicio

prestado.

Establecimiento del compromiso con los ejecutivos de servicio al cliente
para que efectiuen los procedimientos para la satisfaccion del cliente con los

productos y/o servicios que se ofrecen.
2.1.2. ANIVEL NACIONAL

Edith Puiio Rojas y Dante Valverde Meneses. Investigacion “Calidad de
servicio y satisfaccion del cliente del area de operaciones del Banco de Crédito
del Peru, agencia Huaraz [Tesis]. Huaraz (Peru): Universidad Nacional Santiago

Antunez de Mayolo; martes 10 de diciembre 2013.

En esta investigacion los investigadores sefialaron que la calidad de
servicio comprende tanto los elementos tangibles como los intangibles que los
consumidores perciben en el momento de recibir un servicio. En cuanto a la

satisfaccion del cliente permite conocer el nivel del estado de animo de una
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persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un producto o

servicio con sus expectativas.

En este caso, la realidad observada en el BCP — Agencia Huaraz, refleja
malestar de parte de los clientes en relacion a tiempos de espera inadecuados,
personal poco empatico y dificultades con el software del banco para realizar las
operaciones. Ante esta probleméatica se optdé por realizar el estudio

correspondiente a la calidad de servicio y la satisfaccion de los clientes.

La investigacion se enfocO en establecer la asociacion entre calidad de
servicio y la satisfaccion de los clientes del banco. La metodologia de
investigacion aplicada correspondid6 a un estudio cualitativo de corte
transeccional del tipo descriptivo-correlacional. Se utilizé el método de encuestas
para obtener la informacion a través de un cuestionario validado, basado en las
dimensiones de medicion del modelo Servqual. Este se aplico a una muestra

aleatoria de 381 clientes.

Los resultados de la investigacion establecieron que hay una fuerte
relacion entre estas variables. Los clientes mostraron una percepcion “regular’
hacia la calidad de servicio recibida, asi como “insatisfaccion” en la satisfaccion
del cliente. La calidad de servicio fue medida en las dimensiones: elementos
tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia. De éstas,
fiabilidad y empatia son las que se encuentran mas relacionadas con la

satisfaccion, mencionaron los investigadores.

En Perq, alin no se han realizado muchos estudios de este tipo, motivo
por el cual se desarroll6 la presente investigacion, en la que se mide la relacién
entre la calidad de servicio y la satisfaccion de los clientes en el sector el sector

de las microfinanzas.
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2.1.3. ANIVEL LOCAL

CLEMENTE MOQUILLAZA, LUIS ALFREDO. Mejora en el nivel
de atencion a los clientes de una entidad bancaria usando simulacion. [Tesis].

Peru: Pontificia Universidad Catolica del Peru; 2008.

Concluye "hace énfasis a las colas originadas en las oficinas de una
entidad bancaria producto del sistema encargado de administrarlas, con el fin de
realizar mejoras en busca de la disminucion del tiempo de espera de los clientes.
Este sefiala que uno de los problemas que se suscitan en el banco de la nacion
son las largas colas realizadas por los clientes para realizar una operacion,
muchas veces el tiempo de espera en una cola determina el nivel de satisfaccion

de un cliente con respecto al servicio prestado.

En este caso explica que uno de los problemas que se suscitan en el
banco de la nacion son las largas colas realizadas por los clientes para realizar
una operacion, pues muchas veces el tiempo de espera en una cola determina
el nivel de satisfaccion de un cliente con respecto al servicio prestado.

Consideraciones que se tomaran en cuenta en la presente investigacion.

PELAES LEON OSWALDO CLEMENTE. Relacién del clima
organizacional y la satisfaccion del cliente en una
empresa de servicios telefénicos. [Tesis]. Pertu (Lima): Universidad Nacional
Mayor de San Marcos; 2010, p 185.

Concluye "La Satisfaccion del Cliente es parte vital del sistema

de competencia en el mercado.

Aunque en un sistema de libre competencia los clientes buscan la buena
calidad a los mejores precios; sin embargo y como se dice en circulos
de negocios "la satisfaccion de los precios baratos se olvida mucho mas rapido

gue un mal servicio durante y después de la compra”.

Un cliente al encontrarse en una situacion de espera, no solo puede llegar
a sentir que esta perdiendo tiempo que tal vez podria usarse en actividades

productivas, sino también generar una percepcion negativa sobre la calidad de
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atencion prefiriendo muchas veces pagar mas por un producto o servicio siempre

y cuando tenga una atencion de calidad.

LUIS HUMBERTO ROLDAN ARBIETO, JORGE LUIS BALBUENA
LAVADO Y YANELA KARIN MUNOZ MEZARINA. Calidad de servicio y Lealtad
de compra del consumidor en supermercados limefios. [Tesis]. [Surco]:

Pontificia Universidad Catolica del Peru; enero 2010, 83.

Tiene como Objetivo:...”"Medir el grado de asociacion entre la calidad de
servicio percibida por los consumidores y su lealtad de compra en
supermercados de Lima”, lo que permitira medir el nivel de calidad del servicio
percibida por los clientes, el nivel de lealtad de los clientes, asi como la relacion
existente entre la calidad de servicio percibida y sus dimensiones con la lealtad

de compra en supermercados.

“...El estudio permitié concluir que la calidad de servicio tiene mayor
asociacion con la lealtad como intencion de comportamiento, frente a la lealtad

de comportamiento efectivo...”

Por otro lado, respecto de los estudios nacionales que se han efectuado
asociando los conceptos de calidad de servicio con lealtad en las Entidades

microfinancieras, estos han sido muy pocos.

2.2. BASES TEORICAS

En este capitulo, se desarrollaron los conceptos de calidad de servicio,
satisfaccion del cliente, lealtad del cliente; asi como el desarrollo de las teorias y
métodos que definen a las principales variables de la presente investigacion,

considerando la revision literaria de diferentes autores.
2.2.1. ALGUNAS DEFINICIONES
A) LA CALIDAD DE SERVICIO

En primer lugar, se opt6 por conveniente precisar los conceptos de calidad

y de servicio:

20



e La American Society for Quality Control!, propuso la siguiente
definicion...“Calidad es el conjunto de caracteristicas y rasgos distintivos
de un producto o servicio que influyen en su capacidad de satisfacer

necesidades manifiestas o latentes”.

e EIl Diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola (2001)
define calidad como la “propiedad o conjunto de propiedades inherentes
a algo, que permiten juzgar su valor”; y el servicio, como la “accion y efecto
de servir; prestacion humana que satisface alguna necesidad social y que

no consiste en la produccion de bienes materiales”.

Se encontraron varias definiciones sobre servicio, pero de lo revisado no
se ha ubicado una definicién universalmente aceptada. Asimismo cabe precisar
gue, estas estan basicamente orientados a actividades intangibles, que buscan

satisfacer las necesidades de los clientes. Aqui citamos algunas definiciones:

En Direccion de Marketing, para Kotler & Keller?...“Un servicio es
cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a otra y que es
esencialmente intangible y no da como resultado la propiedad de nada. Su

produccion puede estar, 0 no, vinculada a un producto fisico”.

Para Gronroos®... “un servicio es una actividad o una serie de actividades
de naturaleza ma&s menos intangible que, por regla general, aunque no
necesariamente, se genera en la interaccion que se produce entre el cliente y los
empleados de servicios, 0 los recursos 0 bienes fisicos o los sistemas del
proveedor de servicios, que se proporcionan como soluciones a los problemas

del cliente”.

! Kotler & Keller. Direccién de Marketing. La American Society for Quality Control. 2006, p. 147.

2 Kotler & Keller. Direccién de Marketing. México: Prentice-Hall. 2006, p. 147

3 Gronroos, C. Marketing y Gestién de Servicios: La gestion de los momentos de la verdad y la competencia
en los servicios. Espafia: Ediciones Diaz de Santos; 2007, p. 27.
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La calidad de servicio es un concepto dificil de definir y complejo de medir?,
varios autores han tratado de definirla. Lehtinen y Lehtinen® por ejemplo,
indicaron que la calidad del servicio ocurre durante la entrega del servicio mismo,
mediante la interaccion entre el cliente y la persona de contacto de la empresa
gue ofrece el servicio. Estos autores sostuvieron que existen tres dimensiones
de calidad: (a) calidad fisica, referida al aspecto fisico (instalaciones por
ejemplo); (b) calidad corporativa, que involucra la imagen de la empresa; y (c)
calidad interactiva, que resulta de la interaccidon entre el personal de servicio de

la empresay el cliente.

Para una mayor comprension, la Tabla N° 1 muestra las diferencias entre

bienes fisicos y servicios.

Tabla N2 1: Diferencias entre Tangibles y Servicios

Bienes fisicos Tangibles Servicios Intangibles
Homogéneos Heterogéneos
Produccion y distribucion | Procesos simultdneos de produccion,
separadas del consumo. distribucién y consumo
Una cosa Una actividad o proceso

Valor esencial producido en la|Valor esencial producido en la interaccion
fabrica comprador-vendedor.

Los clientes no participan
(normalmente) en el proceso [Los clientes participan en la produccion
Productivo.

Se pueden almacenar No se pueden almacenar

Transferencia de la propiedad |No hay transferencia de la propiedad

Fuente: Tomado de Groénroos, C.Marketing y Gestion de Servicios: La gestiéon de los
momentos de la verdad y la competencia en los servicios. Espafia: Ediciones Diaz de Santos;
2007, p. 27

4 Parasuraman, A., Zeithaml, V., & Berry, L. A conceptual model of service quality and its implications for
future research. Journal of Marketing, Otofio: 1985, 49, 41-50.

5> Lehtinen, J., & Lehtinen, U. Service quality: A study of quality dimensions. Unpublished working paper.
Service Management Institute. Helsinki; 1982.
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B) LA SATISFACCION DEL CLIENTE Y SU IMPORTANCIA

En definitiva podemos sefalar que la satisfaccion es un estado afectivo
del consumidor resultante de una evaluacion global de todos los aspectos que

conforman una relacion.®

En este apartado procederemos a explicar por qué el grado de
satisfaccion es tan importante para una empresa y mucho mas aun en una
empresa donde lo que se brindan son servicios. Los aspectos fundamentales a
analizar en este apartado seran: flujo de clientes, la entrada de efectivo, la
fidelidad y la marca. Para comenzar utilizaremos los datos de la American
Marketing Asociation (AMA)’, que tras diversas investigaciones llegé a las

siguientes conclusiones:
1. Cien clientes satisfechos producen 25 nuevos clientes.

2. Por cada queja recibida, existen otros 20 clientes que opinan lo mismo

pero no se molestan en presentar la queja.

3. El coste de conseguir un nuevo cliente equivale a cinco veces el de

mantener satisfecho al que ya ha ganado.

4. Un cliente satisfecho comenta su buena experiencia a otras 3 personas,

por el contrario uno insatisfecho lo hace con 9.

Una vez vistos los resultados de la AMA que exponen con gran claridad
como influye la satisfaccion en el flujo de clientes, podemos ver que realmente
la importancia de la satisfaccion llega mas alla de conseguir una venta, o de la
repeticion de ésta; pues, un cliente que esté satisfecho no sélo consume en
nuestra empresa, sino que ademas confia en nosotros y se abre para expresar

libremente lo que piensa tanto del producto(servicio), como del trato recibido o

6 Sanzo, M., Vésquez, R. y Alvares, L. “The Effect of Market Orintation on Buyer- Seller Relationship
Satisfaction”. Industrial Marketing Management. 2003; Vol.32, n2 4

7 Zoom Marketing [Internet]. Islas Baleares- Santanyi: © 2010 [citado el 10 de octubre de 2014]. El valor
de un cliente satisfecho [aprox. 3 pantallas]. Disponible en:
http://www.zoommarketing.es/SatisfaccionCliente/es/valor.htm
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de la propia empresa, este hecho nos aportara informacién inmediata sin tener
que realizar ningun estudio de mercado, que a la empresa le costaria tiempo y
dinero. Es imprescindible que el cliente sienta que es escuchado, que sus
necesidades son atendidas, y que sienta que en cierto modo forma parte de
nuestra empresa, ya que de esta forma conseguiremos un cliente fiel y que
ademas atraerd a nuevos clientes con sus mismas inquietudes ya que siente que

esta a gusto.

“...Los clientes estan esperando y exigen cada vez mas un mejor servicio,
una persona referente que pueda aconsejar o asesorar, estan buscando

desesperadamente alguien en quien confiar...”

“...un cliente que esta satisfecho comprara nuevamente, un cliente que
estd satisfecho nos recomendarda, un cliente que esta satisfecho es la

rentabilidad a largo plazo”®

De ahi la importancia de la medicion de la satisfaccion del cliente en una
entidad financiera ante cualquier acontecimiento. Los expuestos anteriormente
son los motivos principales por los que se le otorga tanta importancia a la
satisfaccion del cliente dentro de cualquier entidad, y podemos concluir diciendo
que un cliente satisfecho es el bien mas preciado para cualquier empresa que

quiera mantenerse viva o seguir creciendo®.
C) CALIDAD DE SERVICIO Y SATISFACCION

Tanto la Calidad de servicio como la satisfaccion son dos conceptos
considerados como indicadores muy importantes que ejercen notable influencia
en los resultados de una empresa, y tomar conocimiento de como evolucionan o
cudl es la percepcidn que tienen sus clientes, obliga a las empresas (si desean

mantenerse vigentes) a medirlos. Sin embargo, el concepto de satisfaccion se

8 Rojas, R. Satisfaccién del cliente vs rentabilidad. Recuperado el 5 de mayo de 2014. De overlap. 23 de
septiembre de 2013. Disponible en: http://www.web.overlap.net/blog/general/satisfaccion-del-cliente-
vs-rentabilidad

° Zapata Medina, J. M. mailxmail.com. (26 de enero de 2011). Obtenido de
http://www.mailxmail.com/curso-marketing-conceptos-sobre-marca/marketingimportancia-marcas.
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encuentra muy ligado con la calidad y, relacionandolo al presente trabajo de

investigacion, se asocia con la calidad de servicio.

Kotler y Keller'® refieren que la calidad de productos y servicios, la
satisfaccion de los clientes, y la rentabilidad de la empresa estan estrechamente
relacionadas. Una gran calidad conlleva un alto nivel de satisfaccion de sus
clientes, que, a su vez, apoya unos precios mas altos y, con frecuencia, costos
mas bajos. De acuerdo con Kotler, la satisfaccion presenta tres estados y estos
estan en funcion de los resultados de las expectativas que tiene el consumidor
frente a la percepcion de los beneficios recibidos por el producto/servicio
adquirido. El primer estado seria la insatisfaccién, como consecuencia de que
el consumidor esperaba algo superior a lo recibido; el segundo estado es la
satisfaccion y se refiere a cuando el consumidor recibe lo que esperaba; y el
tercer estado es el consumidor muy satisfecho o encantado, ya que el
producto/servicio recibido le ha brindado beneficios superiores a los esperados.
Desde esta apreciacion, se puede establecer que la satisfaccion del consumidor
dependera de la calidad del servicio que reciba y si esta se encuentra 0 supera

Sus expectativas.
D) LEALTAD DEL CLIENTE

De acuerdo con la literatura revisada, el concepto de lealtad fue tratado
de forma diferente en los estudios realizados. Tres son los enfoques principales:
comportamental, actitudinal y la combinacion de ambos. En este sentido, la
definicién de lealtad incluye, inicialmente, aspectos psicoldgicos de evaluacion y
toma de decisiones que configuran actitudes y emociones respecto de una
marca, que, posteriormente, se convierten en comportamientos efectivos y

repetitivos de comprall.

e El enfogue comportamental definio la lealtad como un comportamiento

efectivo materializado en la repeticién de las compras del mismo producto,

0 Kotler, P., & Keller, K. Direccién de Marketing. México: Prentice-Hall; 2006.
11 Jacoby, J., & Kynner, D. Brand Loyalty versus Repeat Purchaising Behavior. Journal of Marketing
Research. 1973; 10: 1-9.
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marca o proveedor, sin apreciar las intenciones declaradas por el cliente

respecto de futuras adquisiciones?!?.

e ElI enfoque actitudinal plantedé la lealtad como una actitud, un
compromiso psicolégico del consumidor, donde se dan cabida
sentimientos y afectos positivos a favor de un producto, marca u
organizacion de acuerdo con la experiencia y en relacion con sus

necesidades?s.

¢ El enfoque actitudinal-comportamental no consideré a la lealtad sélo
como un comportamiento de recompra o compromiso, sino a ambos;
entendiendo que la lealtad se transforma en un compromiso psicolégico
del consumidor con la marca que se traduce en una actitud positiva y en

una intencién de recompra efectival#

Es asi que, Dick y Basu!® definieron la lealtad desde una doble
perspectiva, como la relacion entre la actitud relativa y el comportamiento de
compra repetido, cuya combinacién en dos niveles de analisis (alto y bajo)
establece cuatro posibles situaciones de lealtad: lealtad, lealtad latente, lealtad

falsa y no lealtad, tal como se muestra en la Figura N° 1.

12 Rodriguez, S.; Camero, C., & Gutiérrez, J. Lealtad y Valor en la Relacién del consumidor. Una Aplicacién
al Caso de los Servicios Financieros. Ponencia publicada en las memorias del XIV Encuentro de Profesores
Universitarios de Marketing. Granada: Universidad de Valladolid. 2002, p. 2-15.

13 Ottar, S. Repurchase loyalty: The role of involvement and satisfaction. Psychology & Marketing. 2007;
24 (4): p 315-341.

14 Jacoby, J., & Kynner, D. Brand Loyalty versus Repeat Purchaising Behavior. Journal of Marketing
Research. 1973; 10: 1-9.

15 Dick, A., & Basu, K. Customer Loyalty: Toward an integrated conceptual framework. Journal of Academy
of Marketing. 1994; 22(2): 99-113.
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Figura N2 1. Matriz de actitud relativa-comportamiento de compra repetitivo

Repeticion de compra

Alta Baja
Alta
Lealtad Lealtad latente
Actitud
Relativa
Lealtad falsa No Lealtad
Baja

Fuente: Tomado de Dick, A., & Basu, K. Customer Loyalty: Toward an integrated
conceptual framework. Journal of Academy of Marketing, 22(2), 1994; 99-113

La lealtad o lealtad verdadera_se convierte en la situacion mas deseada
tanto para la empresa como para el cliente, ya que se genera cuando hay una
correspondencia positiva entre la actitud de la persona frente a la empresa y su
comportamiento de compra estable, mientras que la lealtad falsa se refiere a
aguellas personas que tienen un comportamiento de compra repetido en una
empresa, pero su actitud hacia ella es desfavorable y si compran son por otros

factores como costos de cambio, comodidad, cercania, etc.16

La otra lealtad que se reflejé en el estudio de Dick y Basu fue la lealtad
latente, en la que hay una alta actitud positiva hacia la empresa, pero no un
comportamiento de compra repetido, debido a factores econémicos, sociales,
etc., lo que constituye una gran oportunidad para la empresa para convertirlos
en clientes leales. Como resumen, en la Tabla N° 2, se muestran las principales

teorias de lealtad revisadas en la literatura.

16 Setd, D. De la Calidad de Servicio a la Fidelidad del Cliente. Madrid: ESIC. 2004.
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Tabla N2 2: Resumen de los Principales Conceptos de Lealtad

Autor Definicién

Define a la lealtad como un comportamiento de
compra expresado a lo largo del tiempo por una
unidad de decision respecto de una 0 mas marcas.
Jacoby y Kyner (1973) o »
Asimismo como una funcibn de procesos
psicoldgicos, ya que estan relacionados con la

evaluacion y toma de decisiones.

La lealtad es la relacién que existe entre la actitud
Dick y Basu (1994) relativa hacia una entidad y su comportamiento de

compra repetido hacia esta.

Fuente: Elaboracidn propia

Es necesario precisar, que en la literatura revisada la mayoria de los
autores utilizaron los términos de lealtad o fidelidad del cliente indistintamente,
por lo que en el presente estudio dichos términos también se trataron de la

misma manera.
E) BASES LEGALES

LEY N° 29571 — Cédigo de Proteccion y Defensa del Consumidor?’,

A continuacibn mostramos algunos referentes de esta Ley sobre los

“consumidores”, lo que en las microfinanzas es conocido como “cliente(s)”:

Articulo I.- Contenido

El presente Cédigo establece las normas de proteccion y defensa de los
consumidores, instituyendo como un principio rector de la politica social y
econdémica del Estado la proteccion de los derechos de los consumidores, dentro

del marco del articulo 65° de la Constitucion Politica del Pert y en un régimen

17 Ley N2 N2 29571/2010 de 14 de Agosto, de Cédigo de Proteccién y Defensa del Consumidor. (Boletin
Oficial del Estado, de 01-09-2010).
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de economia social de mercado, establecido en el Capitulo | del Titulo Ill, Del
Régimen Econdmico, de la Constitucién Politica del Peru.

Articulo 42.- Informacion sobre consumidores en centrales privadas de
riesgo.

42.1 Todo consumidor tiene derecho a conocer los datos, el contenido y
las anotaciones de su historial crediticio registrado en las centrales de riesgo en
forma gratuita mediante la visualizacion en pantalla y cuando lo considere
necesario.

42.2 Todo consumidor tiene derecho, a su solicitud, a obtener gratuita y
semestralmente de cualquier central de riesgo o cuando la informacion contenida
en sus bancos de datos haya sido objeto de rectificacion, un reporte escrito con
la informacidn sobre su historial crediticio que conste en dicha base de datos.

42.3 El consumidor tiene derecho a la actualizacion de su registro en una
central de riesgo, dentro de un plazo no mayor a cinco (5) dias habiles contados
desde que la central de riesgo recibe la informacion pertinente que le permita
efectuar la actualizacion. El acreedor tiene la obligacion de informar
oportunamente en los plazos previstos en la normativa correspondiente a las
centrales de riesgo a las que reporté de un deudor moroso, en el momento en
gue este haya cancelado su obligacion, para el registro respectivo.

42.4 La informacion que haya originado una anotacion errénea debe ser
retirada inmediatamente, bajo responsabilidad y costo de la misma central de
riesgo.

42.5 Las centrales de riesgo estan en la obligacion de salvaguardar la
informacion personal de los consumidores bajo responsabilidad y a que la
informacion que sea publica responda a la situacion real del titular de la
informacion en determinado momento, conforme a la normativa correspondiente.

42.6 Las disposiciones del presente articulo se aplican en concordancia

con la legislacion especial sobre la materia.

Por otro lado, a continuacion se presenta algunas consideraciones sobre
la Calidad de Servicio. Para hacer una aproximacion teorica y conceptual de los

modelos de calidad de servicio, es necesario agrupar aportes realizados a través
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de dos grandes escuelas de conocimiento en las que se ha dividido el
pensamiento académico, la norteeuropea o noérdica y la norteamericana o

americana:

Figura N2 2. Tendencias de la percepcion de la calidad del servicio.

Percepcion de la calidad del servicio

Modelo americano y sus Modelo nérdico y sus desarrollos:

desarrollos: . Gronroos (1982, 1984) Desarrollo estructural del
Parasuraman, Zeithaml y . Eiglier y langeard (1976, 1989) concepto de calidad del servicio:
Berry (1984, 1988, 1991, 1994, . Rust y oliver (1994) . Dabholkar, Thorpe y Rentz
1996, 2003) . Mcdougall y Levesque (1994) (1996)
Boulding et al. (1993) . McAlexander, Kaldenberg y . Mayer, Bowen y Moulton
Croning y taylor (1992) Koenig (1994) (2003)
DeSarbo et al. (1994) . Mayer, Bowen y Moulton
Carman (2000) (2003)

e V

Modelos aplicados en contextos universitarios

Allen y Davis, 1991; Ford, 1993; Hampton, 1993; Shark, 1995; Hill, 1995,
LeBlanc y Nguyen, 1997; Aldridge y Rowley, 1998; Joseph y Joseph, 2003;
Salvador, 2005; Smith et al., 2007; Sultan y Wong, 2010; et al, 2010

Fuente: Tomado Duque, E. Revisién del concepto de calidad del servicio y sus modelos de
medicién. Innovar. 2005; 25: 64-80.

2.2.2. MODELOS MAS REPRESENTATIVOS SOBRE LA CALIDAD DEL
SERVICIO

Al observar la Figura N° 2, y teniendo en cuenta la estructura que Duque
presenta para caracterizar los autores mas representativos y los modelos que
representan, a fin de analizar la variedad de enfoques, siendo esta una de las
criticas mas distintivas, por cuanto no existe a partir de estos modelos una escala

estandarizada que evalle la percepcion de calidad del servicio.
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A) MODELO NORDICO

Modelo de la Calidad de Servicio de Gronroos o también llamado Modelo

de la Imagen

Este modelo, también conocido como modelo de la imagen'8, tiene como
principal representante a Gronroos, relaciona la calidad con la imagen
corporativa, de alli que la imagen sea un elemento basico para medir la calidad
percibida. (Ver Figura N° 3).

Figura N2 3. Modelo nérdico de la calidad del servicio.

Percepciondela
calidad del servicio

Servicio Percepcion
esperado del servicio
Calidad Calidad

técnica funcional

(Qué? {Como?

Fuente: Tomado de Gronroos, C. Marketing y Gestién de Servicios.
Gestion de los Momentos de la Verdad y la Competencia en los
Servicios. En: Editorial Diaz de Santos. Madrid. 1994, p 40.

El modelo propuesto por Grénroos define y explica la calidad de servicio,
a la vez que asocia su gestidén con las actividades propias del marketing y la

relacion de intercambio con un mercado de consumidores.

Segun Gronroos??, este modelo plantea que la calidad de servicio es el
resultado de integrar la calidad total en tres tipos de dimensiones: calidad

técnica (qué se da), la calidad funcional (cémo se da) y la imagen

18 Gronroos, C. Marketing y Gestidn de Servicios. Gestién de los Momentos de la Verdad vy
la Competencia en los Servicios. En: Editorial Diaz de Santos. Madrid; 1994, p 38, 40.

1% Gronroos, afirma que el nivel de calidad total percibida no estd determinado realmente por el nivel
objetivo de las dimensiones de la calidad técnica y funcional sino que esta dado por las diferencias que
existen entre la calidad esperada y la experimentada, paradigma de la desconfirmacion.
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corporativa; en las que quedaran incluidos los atributos que pueden influir o
condicionar la percepcion que un sujeto tiene de un objeto, sea producto o
servicio, siendo la imagen de un elemento basico para medir la calidad percibida.
Es decir, que relaciona la calidad con la imagen corporativa, de alli que la imagen

sea un elemento béasico para medir la calidad percibida.

Las expectativas o calidad esperada, segun Gronroos, son funcion de
factores como la comunicacion de marketing, recomendaciones (comunicacion
boca-oido), imagen corporativa/local y las necesidades del cliente. Segun
Gronroos; la experiencia de calidad es influida por la imagen corporativa/local y
a su vez por otros dos componentes distintos: la calidad técnica y la calidad
funcional. La calidad técnica se enfoca en un servicio técnicamente correcto y
gue conduzca a un resultado aceptable (soporte fisico, los medios materiales, la
organizacion interna, etc.). Es lo que Gronroos denomina la dimension del “qué”.
Lo que el consumidor recibe. La calidad funcional se encarga de la manera en
qgue el consumidor es tratado en el desarrollo del proceso de produccion del
servicio. En palabras de Grénroos, es la dimension del “como”. Como el

consumidor recibe el servicio.

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

desconfirmacion.
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a) Modelo de los Tres Componentes de Rust y Oliver

Rust y Oliver??, presentaron una conceptualizacién no probada, pero que
fundamenta lo planteado por Grénroos. Su justificacion esta en las evidencias
encontradas por autores como McDougall y Levesque?? en el sector bancario y
por McAlexander y otros en el mismo afio en el sector sanitario. (Ver Figura N°
4)

Figura N2 4. Modelo de los Tres componentes de Rust y Oliver

Fuente: Tomado de Rust, R.A. & Oliver, R.L. Service Quality. New
Directions in Theory and Practice. California: Sage Publications. 1994.

El modelo se compone de tres elementos: el servicio y sus
caracteristicas (service product), el proceso de envio del servicio o entrega
(service delivery) y el ambiente que rodea el servicio (environment). Su
planteamiento inicial fue para productos fisicos. Al aplicarlo al servicio, cambia
el centro de atencién, pero, como ellos afirman, se esta hablando de empresas
de servicios o de productos, los tres elementos de la calidad del servicio

siempre estan presentes.

20 Rust, R.A. & Oliver, R.L. Service Quality. New Directions in Theory and Practice. California: Sage
Publications; 1994, p 8.

21 McDougall, G. H. & Levesque, T. J. “A Revised View of Service Quality Dimensions: AUn empirical
Investigation”. Journal of Professional Service Marketing. 1994; 11(1): 189-209.
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El servicio y sus caracteristicas se refieren al disefio del servicio antes
de ser entregado al cliente. Las caracteristicas especificas se incluyen aqui.
Los elementos se determinan segun el mercado objetivo, es decir, segun las
expectativas. Dichas expectativas pueden estar ligadas a benchmarks como
parametros de comparacion, independientemente de que la industria decida
o no cumplir con el estandar. El punto clave es la determinacion de las
caracteristicas relevantes o especificaciones a ofrecer. Algunos autores como
De Sarbo?? han utilizado técnicas estadisticas para dicha determinacion,
mientras Bitner y Hubert?®> han acudido a la técnica de incidentes criticos.
Paralelamente, desde la teoria de gestion, de manera especifica desde la
gestion total de calidad, se estableciéo una metodologia para evaluar dichas
caracteristicas, llamada la casa de la calidad. El Quality Funtion Deployment

(QDF) se utiliza para establecer las caracteristicas del servicio.

El ambiente del servicio esta subdividido en dos perspectivas: la interna
(del proveedor del servicio) y la externa. El ambiente interno se enfoca en la
cultura organizacional y en la filosofia de la eliminacién, mientras el externo

se orienta principalmente al ambiente fisico de la prestacion del servicio.
B) MODELO AMERICANO Y SUS DESARROLLOS

Al revisar las investigaciones relacionadas con la percepcioén de la calidad
del servicio encontramos que el modelo de la escuela americana de
Parasuraman, Zeithaml y Berry denominado SERVQUAL?*. Este modelo es sin
lugar a dudas hasta el momento el planteamiento mas utilizado por académicos,
quienes lo utilizan como fuente conceptual y empirica para comprender lo que

sucede al momento de medir la calidad del servicio percibida.

22 De Sarbo, W. Huff, Rolandelli, M. & Choi, J. “On Measurement of Perceived Service Quality: A Conjoint
Measurement Approach. In R.T. Rust & R.W. Oliver (eds.)”, Service Quality. Thousand Oaks, CA: Sage
Press; 1994, p. 199-220.

2 Bitner, M. “Evaluating Service Encounters: The Effects of Physical Surroundings and Employee
Responses”. Journal of Marketing. 1990; 54: 69-82.

24 Este instrumento tiene como objetivo evaluar por separado de las expectativas y percepciones de un
cliente, apoyandose en los comentarios hechos por los consumidores, lo que facilita el diagndstico de las
fortalezas o debilidades presentes en el acto mismo de la prestacion del servicio.
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El modelo de brechas o “gap model” define el servicio como una funcion
de las disconformidades entre las expectativas del cliente de un servicio y sus
percepciones respecto al servicio prestado realmente por una organizacion. Se
desarrollan principalmente a partir de las investigaciones llevadas a cabo por
Parasuraman, Zeithaml y Berry. Indican que a la hora de evaluar la calidad de
servicio y en ausencia de criterios de caracter objetivo es necesario realizar un
diagnoéstico de dicho servicio a partir del analisis de las percepciones de los
clientes o usuarios con relacion al servicio recibido. Por ello, la calidad del
servicio quedd definida como la amplitud de las diferencias o brechas que existia
entre las expectativas o deseos de los clientes y sus percepciones respecto a la

prestacion del servicio?®.

El modelo propuesto por estos autores para la evaluacion de la calidad en
las empresas de servicios es el Modelo de los Cinco Gaps o de las Cinco
Brechas. El procedimiento seguido por estos autores para formular sus teorias
se basa en la identificacion de los problemas que llevan a una organizacion a
una situacion de prestacion de un servicio de no calidad, con el objeto de una
vez conocidos los motivos que causan los problemas, encontrar soluciones y

establecer una programacion para actuar sobre ellos.

El desarrollo del “Modelo de los Cinco Gaps” se baso inicialmente en un
estudio exploratorio cualitativo entre directivos y consumidores de empresas de
servicios analizandose los principales motivos de desajuste (gap) que llevaban
a un fallo en las politicas de calidad de las citadas empresas. El resultado del
citado estudio es el modelo representado en la Figura N° 5 en el que pueden
verse los cinco gaps?® o brechas identificadas por los autores como el origen del
déficit de la calidad del servicio. Es asi que las percepciones generales de la

calidad de servicio estan influidas por estos vacios (gaps) que tienen lugar en las

% parasuraman, A., Zeithaml, V. Y Berry, L. Calidad Total en la Gestidn de Servicio. Madrid: Diaz de Santos.
1993.

26 PARASURAMAN, A.; ZEITHAML, V.A. y BERRY, L.L. “A Conceptual Model of Service Quality and its
Implications for Future Research”. Journal of Marketing, Otofio 1985; Vol. 49, n2 4, p. 44... “definen vacio
0 gap como una serie de discrepancias o deficiencias existentes respecto a las percepciones de la calidad
de servicio de los ejecutivos y las tareas asociadas con el servicio que se presta a los consumidores. Estas
deficiencias son los factores que afectan a la imposibilidad de ofrecer un servicio que sea percibido por los
clientes como de alta calidad”.
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organizaciones que prestan servicios. Estos “gaps” se describen de la siguiente

manera?’:

* Discrepancia 1 (gap 1): es la brecha existente entre las expectativas de

los usuarios y las percepciones de los directivos.

» Discrepancia 2(gap 2): brecha existente entre las percepciones de los

directivos y las especificaciones o normas de calidad.

* Discrepancia 3 (gap 3): brecha existente entre las especificaciones de

la calidad del servicio y la prestacion del servicio.

* Discrepancia 4 (gap 4): brecha existente entre la prestacion del servicio

y la comunicacion externa.

» Discrepancia 5 (gap 5): brecha existente entre las expectativas del
consumidor sobre la calidad del servicio y las percepciones que tiene del

servicio.

Como conclusién, el modelo sugiere que este Ultimo desajuste se produce
como consecuencia de las discrepancias anteriores como puede verse en la
ecuacion siguiente, y que constituye, segun los autores del estudio, el Unico
patron a emplear para la medida de la calidad del servicio (Parasuraman,
Zeithaml y Berry 1985).

Gap n°5=f (Gap n°1, Gap n° 2, Gap n° 3, Gap n° 4)

De donde podemos deducir que para reducir la discrepancia 5, empleada
en la medicion de la calidad del servicio, deben disminuir las deficiencias 1 a4y

mantenerse estas en el nivel mas bajo posible.

27 parasuraman, Zeithaml y Berry. A conceptual Model of Service Quality and its Implications for Future
Research”. Journal of Marketing. 1985; Vol. 49, n? 4: p.44
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Figura N2 5. Modelo conceptual de la calidad del servicio de Parasuraman,
Zeithaml y Berry

COMUNIC ACIOMNES NECESIDADES EXPERIEMCIAS
ORALES PERSOMALES PASADAS

SERVICIO ESPERADD

SERVICIO PERCIBIDO
PROVEEDOR
Gap 4
SERVICIO EMTREGADD COMUNICACIONES
[INCLUYEND O CONTACTOS EXTERMAS A LOS
ANTERMDRES ¥ POSTERIORES) COMIUMIDORES

TRADUCCION DE LAS
PERCEPCIOMES EM
ESPECIFNZACIOMES DE
CALIDAD EM EL SERVICIO

PERCEPCIOM DE LA
GESTION DE LAS
EXPECTATIVAS DEL CLIEMTE

Fuente: Tomado de Parasuraman, A., Zeithaml, V. Y Berry, L. “A
conceptual model of service quality and its implications for future search”.
Journal of Retailing. 1985; 49:44-60.

Las brechas o diferencias (Gaps) entre las percepciones y las
expectativas para cada pareja de afirmaciones o puntos pueden producir tres
situaciones: que las percepciones sobrepasen las expectativas, lo que
significa altos niveles de calidad; que las percepciones sean inferiores que las
expectativas, lo que significa bajo nivel de calidad; y que las percepciones

igualen a las expectativas, lo que denota niveles modestos de calidad. Del
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mismo modo, se evallan las dimensiones para determinar su ponderacion

segun su nivel de importancia para el consumidor.

Teniendo en cuenta las conclusiones alcanzadas en sus
investigaciones, desarrollaron un modelo conceptual de la calidad del servicio
y disefiaron un instrumento de medida que identificaron como SERVQUAL

(Service Qualiity) para su evaluacion?®,

Segun Schiffman y Lazar?®, el modelo SERVQUAL, es una potente técnica de
investigacion comercial en profundidad que permite realizar una medicion del
nivel de calidad de cualquier tipo de empresa de servicios, permitiendo
conocer qué expectativas tienen los clientes y como ellos aprecian el servicio,
también diagndstica de manera global el proceso de servicio objeto de estudio.
De manera concreta, asumiendo la naturaleza multidimensional del
constructo, este modelo propone que la calidad de servicio se puede estimar
a partir de cinco dimensiones: elementos tangibles, la confiabilidad, la

capacidad de respuesta, la seguridad y la empatia (ver Tabla N° 3).

Tabla N2 3. Dimensiones del Modelo SERVQUAL para medir la Calidad de los
Servicios.

Dimension Descripcidn

Elementos Tangibles Apariencia de las instalaciones fisicas, equipo,
personal y material para comunicaciones

Capacidad para brindar el servicio prometido en

Confiabilidad forma precisa y digna de confianza
Capacidad de Buena disposicidn para ayudar a los clientes a
Respuesta proporcionarles un servicio expedito.

Conocimiento y cortesia de los empleados, asi como
Sequridad su capacidad para transmitir seguridad y confianza.

Cuidado vy atencién individualizada que la empresa
Empatia proporciona a sus clientes.

Fuente: Tomado de Schiffman, Ledn y Lazar, Leske. Comportamiento del Consumidor.
Meéxico: Editorial Prentice Hall, Séptima Edicién; 2001.

28 pgrasuraman, A., Zeithaml, V. Y Berry, L. “SERVQUAL: a multiple scale for measuring consumer

perceptions of service quality”. Journal of Retailing. 1988; 64: 12-40

2 Schiffman, Ledn y Lazar, Leske. Comportamiento del Consumidor. México: Editorial Prentice Hall,

Séptima Edicion. 2001.
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Para una mejor comprension, a continuacion se muestra la Tabla N° 4, en

la que se muestran algunos ejemplos de las principales dimensiones o

componentes de calidad de servicio.

Tabla N2 4. Criterios para juzgar la Calidad del Servicio

CRITERIOS

EJEMPLOS

Tangibles: Evidencia fisica del

servicio

Instalaciones fisicas
Apariencia fisica del personal
Herramientas o equipo utilizado para prestar

el servicio.

Confiabilidad: Consistencia en el

rendimiento y en el seriedad.

Exactitud en la facturaciéon
Mantener registros correctos
momento

Prestar el servicio en el

programado

Capacidad de Respuesta: Buena
voluntad de los empleados o
rapidez en la prestacion del

servicio.

Enviar de inmediato un recibo de pago
Hacer volver pronto al cliente
inmediata del

Prestacion servicio(p. ej.

concertar citas rapidamente)

Seguridad: Conocimiento y
capacidad del personal para

transmitir confianza y seguridad.

Conaocimiento y capacidad para establecer

contactos personales.
Nombre o reputacion de la compaiiia

Caracteristicas personales del personal de

contacto.

Empatia: Cuidado y atencién

individualizada al cliente.

Conocer los requerimientos especificos de
los clientes.
Prestar atencion individual especializada.

Consideracion por el cliente.

Retailing, primavera de 1988, p. 23.

Fuente: Adaptado de Leonard L. Berry y A. Parasuraman, Marketing Services: Compting through Quality (Nueva York: Free
Press, 1991), p. 16; A Parasuraman, Valerie A. Zeithaml y Leonard L. Berry, “A Conceptual Model of Service Quality and Its
Implications for Future Research”, Journal of Marketing, otofio de 1985, p. 47, y A Parasuraman, Valerie A. Zeithaml| y
Leonard L. Berry, “SERVQUAL: A Muliple-ltem Scale for Mesuaring Consumer Perceptions of Service Quality”, Journal of

Fuente: Tomado de Gestion de Calidad y Competitividad 2: Gestidn de los Servicios John
M. Ivancevich, Peter Lorenzi, Steven J. Skenner, Philip B. Crosby: Santa Fede Bogota-

Colombia. lera Edicion. 1996, p. 621.
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Estas dimensiones de la calidad de los servicios identificadas en el
modelo SERVQUAL, son medidas en una escala que consta de dos
secciones: una de veintidos (22) puntos que registra las expectativas de los
clientes de empresas excelentes en la industria de los servicios, y otra,
también de veintidés (22) puntos que mide las percepciones de los
consumidores de una empresa dada. Estos resultados son comparados para
determinar las calificaciones de las brechas de cada una de las dimensiones
(ver Tabla N° 3).

El método SERVQUAL vy el instrumento de medida desarrollado han

dado lugar a numerosos trabajos empiricos que han sido validados

y

contrastados en diversas ocasiones, en tanto no resulta rigido e inalterable,

puede ser ajustable a las necesidades del sector como de la propia organizacion

donde se aplica®’. Sobre todo a lo largo de la década pasada, un gran nimero

de investigaciones han sido disefiadas para la evaluacion de la calidad en una

amplia variedad de servicios.

A pesar de haber sido enriquecido, este método también ha sido objeto
de multiples polémicas. Especificamente, el modelo de desconfirmacion
clasico, es cuestionado psicométricamente por medir expectativas y

prestaciones por separado mas que por incluir las expectativas.

Otro aspecto objeto de critica es que no todos sus hallazgos empiricos
corresponden precisamente a las cinco dimensiones que dicha escala
propone medir. La validez de las cinco dimensiones identificadas ha sido

cuestionada varias veces.

30 pascual, M. Habitos de compra y calidad de servicio (una aplicaciéon en establecimientos de limentacidn
mediante disefio de encuesta). [Tesis Doctoral]. Facultad de Psicologia, Departamento de Metodologia de

las Ciencias del Comportamiento, Universidad de Valencia. Espaia. 2004.
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C) SERVPERF

Cronin y Taylor3!, proponen el modelo alternativo SERVPERF basado en
el desempefio, midiendo solamente las percepciones que tienen los
consumidores acerca del rendimiento del servicio. Se basan en Carman?? para
afirmar que la escala SERVQUAL no presentaba mucho apoyo tedrico y
evidencia empirica como punto de partida para medir la calidad de servicio
percibida. Este modelo surge de un estudio realizado a ocho empresas de
servicios, proponen un nuevo modelo denominado SERVPERF?, el cual se basa
en el desempefio que examina las relaciones entre calidad del servicio,

satisfaccion del consumidor e intenciones de compra.

El modelo pretende proveer a gerentes e investigadores mayor

informacién acerca de:

1. El orden causal de las relaciones entre calidad del servicio o satisfaccion

del consumidor.

2. Impacto de calidad del servicio y satisfaccion del consumidor sobre las

intenciones de compra.

Dichos autores consideran que habra mayor aceptaciéon del modelo al
proponer el desempefio (actitudes y satisfaccién), como un elemento principal
para medir la calidad. Las siguientes proposiciones identifican las cuestiones

localizadas en esta parte del estudio:

1. La satisfaccién del consumidor en dicha investigacion se concluyé como

un antecedente del servicio percibido.

2. Ademas de tener un impacto considerable en las intenciones de compra

31 Cronin, J. y Taylor, S. “Measuring service quality: a reexamination an extension”. Journal of
Marketing.1992, 56: 55-68.Disponible en : http://www.cyta.com.ar/ta0604/v6n4a2.htm

32 Carman, J. M. “Consumer perceptions of service quality: an assessment of the SERVQUAL
dimensions”. Journal of Retailing. 1990; 69: 33-55.

33 Modelo SERVPERF evaltia Ginicamente las percepciones de los clientes, por lo que Gnicamente propone
las 22 afirmaciones del Modelo SERVQUAL referente a las percepciones del cliente sobre el servicio
recibido.
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La calidad en el servicio debe ser medida como una actitud; sin embargo
no puede ser medida de manera similar para todas las empresas de servicio, ya

gue cada una presenta caracteristicas diferentes.

Ante estas circunstancias, la intencion de compra del consumidor, se ve
afectada por la calidad brindada en el servicio y la satisfaccion que le genera el
producto. Este modelo propone considerar estos puntos para ofrecer un mejor

servicio; ya que a mejor servicio mayor sera la intencion de compra.

La escala SERVPERF produce como resultado un puntaje o calificacion
acumulada de la calidad general de un servicio, lo cual puede representarse
mediante una gréfica relativa al tiempo y a subgrupos especificos de
consumidores (segmentos demograficos). El modelo emplea los veintidés (22)
puntos identificados por el método SERVPERF, simplificando el método de
medicion de la calidad del servicio. De esta manera, el modelo SERVPERF

conforma mas las implicaciones tedricas sobre las actitudes y satisfaccion.

Esta escala intenta superar las limitaciones de utilizar las expectativas en
la medicion de la calidad percibida, sin definir concretamente el tipo y el nivel de
expectativas a utilizar (expectativas de desempefio, experienciales, predictivas,
normativas, etc.). En conclusién, la escala es la misma, lo que varia es el enfoque

de evaluacion y las preguntas en los instrumentos®*.

Como resumen, en la Tabla N° 5, se mencionan las principales escalas

de medicidn de la calidad de servicio revisadas en la literatura.

34 Duque, E.J. “Revisién de los modelos de evaluacién de la calidad del servicio”. Revista Innovar.
2005; (15): 25, 64-80.
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RESUMEN

Tabla N2 5. Principales Escalas de Medicidn de la Calidad de Servicio

Autor

Modelo propuesto

Parasuraman, Zeithaml
y Berry (1988)

SERVQUAL, el modelo considera la diferencia que
existe entre la percepcién del servicio recibido y las
expectativas del cliente. Asimismo define cinco
dimensiones, que estan plasmadas en 22

preguntas.

Cronin y Taylor
(1992,1994)

SERVPERF, el modelo considera la percepcion del
cliente sobre el servicio recibido. De igual manera
define cinco dimensiones, las que se plasman en 22

preguntas.

Gronroos ( 1994)

Modelo de la Imagen, plantea que la calidad total
percibida por los clientes es la integracion de la
calidad técnica, la calidad funcional y la imagen
corporativa; es decir, muestra la imagen como un
elemento fundamental y diferenciador a considerar

para medir la calidad percibida.

Rust y Oliver (1994)

El modelo se compone de tres elementos: el servicio
y sus caracteristicas (service product), el proceso de
envio del servicio o entrega (service delivery) y el

ambiente que rodea el servicio (environment).

Fuente: Elaboracién propia
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2.2.3. TEORIAS SOBRE LA SATISFACCION DEL CLIENTE

A continuacion se presenta algunas consideraciones sobre la Satisfaccion del

Cliente realizadas por algunos estudiosos del tema:

A) TEORIAS AL RESPECTO DE LA NATURALEZA DE LA SATISFACCION
DEL CLIENTE.

En el campo de las ciencias sociales se han producido distintos enfoques
a la hora de definir el modelo de satisfaccién/insatisfaccion del cliente y como
influyen en la satisfaccion del cliente los distintos factores, como el coste o el
desemperio del producto. Podemos distinguir en este ambito cinco teorias que
intentan explicar la motivacién del ser humano y que pueden aplicarse para
determinar la naturaleza de la satisfaccion del cliente y cuya aplicacién a este

ambito pasamos a resumir brevemente a continuacion:

- Teoria de la Equidad de Brooks: de acuerdo con esta teoria, la
satisfaccion se produce cuando una determinada parte siente que el nivel
de los resultados obtenidos en un proceso estan en alguna medida
equilibrados con sus entradas a ese proceso tales como el coste, el

tiempo y el esfuerzo® .

- Teoria de la Atribucion Causal de Brooks: explica que el cliente ve
resultado de una compra en términos de éxito o fracaso. La causa de la
satisfaccion se atribuye a factores internos tales como las percepciones
del cliente al realizar una compra y a factores externos como la dificultad

de realizar la compra, otros sujetos o la suerte.

- Teoria del Desempefio o Resultado de Brooks: propone que la
satisfaccion del cliente se encuentra directamente relacionada con el
desemperio de las caracteristicas del producto o servicio percibidas por el
cliente. Se define el desempefio como el nivel de calidad del producto en

relacion con el precio que se paga por €l que percibe el cliente. La

35 Brooks R.F. Internal service quality. Internacional: Bradford. 1995
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satisfaccion, por tanto, se equipara al valor, donde el valor es la calidad

percibida en relacién al precio pagado por el producto y/o servicio®.

- Teoria de las Expectativas: sugiere que los clientes conforman sus
expectativas al respecto del desempefio de las caracteristicas del
producto o servicio antes de realizar la compra. Una vez que se produce
dicha compra y se usa el producto o servicio, el cliente compara las
expectativas de las caracteristicas de éstos de con el desemperfio real al
respecto, usando una clasificacién del tipo “mejor que” o “peor que”. Se
produce una disconformidad positiva si el producto o servicio es mejor de
lo esperado mientras que una disconformidad negativa se produce
cuando el producto o servicio es peor de lo esperado. Una simple
confirmaciéon de las expectativas se produce cuando el desempefio del
producto o servicio es tal y como se esperaba. La satisfaccién del cliente
se espera que aumente cuando las disconformidades positivas

aumentan3’.
B) LOS CONCEPTOS RELATIVOS AL DESEMPENO DE LA SATISFACCION

En este apartado comentaremos brevemente las distintas teorias relativas

al desempefio de la satisfaccion del cliente.
- LaTeoriade las Brechas

Algunos autores defienden esta la teoria basada en las disconformidades,
es decir, en la valoracion de la calidad de servicio percibida como un desajuste
entre las expectativas y las percepciones de resultados. Respecto a las
expectativas, Parasuraman, Zeithamly Berry (1988) sugirieron que dicho término
habia recibido tratamiento distinto dependiendo del tipo de articulo en que
apareciera, en la literatura relativa a la satisfaccion el término se habia usado

dandole el significado de predicciones del desempefio del servicio, mientras que

36 Johnson, M.; Anderson, E. y Fornell, C. Rational and Adaptive Performance Expectations ina C
Satisfaction Framework. Journal of Consumer Research. 1995; vol. 21 (March): p 695-707.

37 Liljander, V. y Strandvik, T. “Different comparisons standards as determinants of service quality”.
Journal of Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and Complaining Behavior. 1993; 6: 118-131.
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en la literatura relativa a la calidad de servicio las expectativas se trataban como

aquello que el proveedor del servicio deberia ofrecer.

Figura N2 6 Expectativas del nivel de servicio

Adecuado Deseado

Reducido Zona de tolerancia Elevado

Expectativas

Fuente: Tomado de PARASURAMAN, A.; BERRY, L.L. y ZEITHAML, V.A. “Understanding
Customer Expectations of Service”. Sloan Management Review, Primavera, vol. 32. 991, p.
42.

Posteriormente Zeithaml, Berry y Parasuraman (1993) modificaron esta
distincion introduciendo dos niveles distintos de expectativas y proponiendo una
zona de tolerancia entre ambos niveles. Los autores argumentaron que la
satisfaccion es una funcion de la diferencia o brecha entre el servicio previsto y
el servicio percibido por el cliente, mientras que la calidad de servicio es una
funcién de la comparacion establecida por el cliente entre el nivel de servicio
deseado o adecuado y el nivel de desempefio del servicio percibido. Por su parte,
el nivel adecuado es aquel que el cliente considera aceptable, estando basado
el concepto de aceptable en parte en la valoracion que realiza el cliente de lo
que sera el servicio realmente. Entre ambos niveles de servicios se encuentra la

llamada zona de tolerancia (ver Figura 6 Expectativas del nivel de servicio).

Debemos resefiar también que cuando el resultado de la prestacion del
servicio que es percibido por el cliente estd dentro de la llamada zona de
tolerancia, la organizacion que presta el servicio se encuentra en una situacion
de ventaja competitiva, y por el contrario, se posiciona en una situacion de

desventaja competitiva cuando el resultado percibido por el cliente cae por
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debajo del nivel adecuado, y en una situacién de lealtad del cliente cuando el
resultado excede el nivel deseado (ver Figura 7).

Figura N2 7. Resultados de las percepciones del cliente acerca del desempeiio del

servicio
Desventaja Ventaja “Franquicia del
competitiva (Las Competitiva (Las cliente (Las
percepciones casn percepcicnes caen percepciones caen
por debajo del por dentro de la por encima del
nivel deseado) zone de tolerancia) nivel deseadao)
Reducido Elevado

Zona de tolerancia

Adecuado Deseado

Expectativas

Fuente: Tomado de PARASURAMAN, A.; BERRY, L.L. y ZEITHAML, V.A. “Understanding
Customer Expectations of Service”. Sloan Management Review. Primavera. 1991; vol.
32: p. 47.

- Lateoria de la catastrofe, uso de la légica difusa

La mayoria de los modelos de satisfaccion del cliente suponen una relacion
lineal entre varias causas, como las disconformidades de las expectativas, con
la reaccion del cliente respecto al producto o servicio. Sin embargo, Oliva, Oliver
y Bearden3®2 pusieron de manifiesto la implicacién del cliente con un producto o
servicio que presentaba situaciones en las que no existe una relacion lineal entre

causas Y la reaccion del cliente.

Los autores sugirieron las suposiciones tradicionales respecto a la relacion

lineal entre causas y efectos se confirman como ciertas para los clientes que

38 OLIVA, T. A, OLIVER, R. |. y Bearden, W. O. The relationships among consumer satisfaction, involvement,
and product performance. A catastrophe theory application. Behavioral Science. 1995; 40, 2: 104-132.
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tienen una implicacion baja con el producto o servicio. Por el contrario, para los
clientes con elevados niveles de implicacion con el producto o servicio la relacion
se convierte en “pegajosa”. Es decir, los consumidores no cambian sus
preferencias respecto al producto o servicio siempre que el desemperio de este
se encuentre dentro de un determinado rango. En cambio, si el desempefio
percibido baja hasta determinado nivel, se alcanza un instante en el que el cliente
cambia el producto o servicio por otro de la competencia. Posteriormente, una
vez producido el cambio a la competencia, el cliente no vuelve a comprar el
producto o servicio original hasta que no encuentra una gran ventaja al realizar

este cambio.

2.3. MARCO CONCEPTUAL

- Atencidn al Cliente: Es el contacto directo entre el banco y el cliente, en
donde se determinan las necesidades del usuario para asi ofrecer los
diferentes servicios que prestan, siendo entre ellos; atencion, satisfaccion

y orientacion.

- Asesor Financiero: El asesor financiero es el profesional encargado de
descubrir las necesidades financieras de su cliente, analizando una
determinada cantidad de cuestiones pasadas, presentes y futuras de
este, teniendo en cuenta ademas su edad, patrimonio disponible, tipo
impositivo, situacion familiar y profesional a fin de brindarle a su cliente
una serie de alternativas y recomendaciones de inversion que se ajusten

a todo ello que se analizo.

- Banco: Establecimiento de origen privado o publico, que debidamente
autorizado por la Ley, admite dinero en forma de depdsito para en union
de recursos propios préstamos, descuentos en todo tipo de operaciones

bancarias.

- Calidad: Es el nivel de excelencia que la empresa ha logrado alcanzar
para satisfacer a su clientela. Representa al mismo tiempo, la medida en
que se logra dicha calidad. Caracteristica que se atribuye a todas aquellas

cosas que representan excelencia, eficacia y efectividad.
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Calidad de servicio: Es el ideal de la forma de vida que los individuos
desean si se propone y lo perciben y consiste en un desarrollo integral de

las dimensiones fisicas, mental, espiritual, social, econémico y laboral.

Capacitacion: Proceso educativo a corto plazo el cual utliza un
procedimiento planeado, sistematico y organizado a traves del cual el
personal administrativo de una empresa u organizacion, por ejemplo,
adquirira los conocimientos y las habilidades técnicas necesarias para
acrecentar su eficacia en el logro de las metas que se haya propuesto la

organizacion en la cual se desempenia.

Cliente: Son las personas mas importantes del negocio, no son una
interrupcion en nuestro trabajo, son un fundamento. Son personas que
llegan a nosotros con sus necesidades y deseos y nuestro trabajo consiste
en satisfacerlas. Merecen que le demos el trato mas atento y cortés. En
otras palabras, es el que exige de la empresa u organizacion los bienes y
servicios que esta ofrece, ademas es el que, por sus expectativas y

necesidades, impone a la empresa el nivel de servicio que debe alcanzar.

Conocimiento: Entendimiento, inteligencia o capacidad de razonar,

Conciencia o capacidad sensorial y perceptiva de una persona.

Confiabilidad: Se refiere al grado en que su aplicacion repetida al mismo
sujeto u objeto produce iguales resultados. Se determina mediante

diversas técnicas.

Cortesia: Comportamiento amable y de buena educacién, que respeta

las normas para el trato social.

Cuestionario: Formato que contiene una serie de preguntas en funcién

de la informacion que desea obtener, y que se responde por escrito.

Diversidad: Variedad o diferencia de naturaleza, cantidad o cualidad.
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Efectividad: La efectividad en un sistema de ventas esta relacionada con
varios factores: tipo y calidad del producto, el precio, las habilidades y

preparacion del vendedor.

Eficiencia: Es la habilidad para minimizar el uso de recursos en el logro

de los objetivos organizacionales. “Hacer las cosas correctamente”.

Empresa de Servicio: Es toda empresa que se caracteriza por la

prestacion de sus servicios a la comunidad.

Encuesta: Método o técnica que consiste en obtener informacion acerca

de un grupo de individuos. Puede ser oral o escrita.

Estrategias: Es el conjunto de acciones que se ejercen para influir
cualitativamente y cuantitativamente en el entorno a fin de esclarecer la
mision, consolida la visidn y repotenciar los valores de la organizacion. En
el fondo una estrategia implica un abierto y plural juego de relaciones
entre las fortalezas y las debilidades organizacionales por una parte; las

oportunidades y amenazas del entorno por otra.

Excelencia: Expresion que se utiliza para indicar que el nombre comun
con el que se designa a una persona u objeto les corresponde estos con
mas propiedad que a las otras personas o los otros objetos a los que
también se les puede aplicar.

Las finanzas son aquella serie de actividades que se hayan asociadas
al intercambio de bienes de capital, ya sea entre individuos, entre
empresas, 0 bien con estados, y sin dudas es una de las ramas de la

economia mas importantes en todo el mundo.

Necesidad: Aguellas sensaciones de carencia, propias de los seres
humanos y que se encuentran estrechamente unidas a un deseo

de satisfaccion de las mismas.

Organizacion: Institucion social, definido como el conjunto de individuos

gue desempefan actividades particulares para lograr un objetivo en
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comun través de su interaccion. Consiste en ordenar de forma
determinada los elementos fisicos, humanos, materiales y financieros que

forman parte de la institucidn social.

Queja: Expresion de disconformidad, disgusto o enfado, si se presenta

ante una autoridad.

Recurso Humano: Grupo de personas dispuesto, capaz y deseoso de
contribuir a los objetivos de la organizacién, que estd compuesta por

individuos.

Satisfaccion: Accidn y efecto de satisfacerse. Razon o modo con que de
sosiega, responde enteramente a una queja, sentimiento o razon

contraria. Cumplimiento del dese o del gusto.

Satisfaccion del Cliente: Es el nivel del estado de animo de un individuo,
que resulta de la comparacion entre el rendimiento percibido del producto

0 Servicio con sus expectativas.

Servicio: Conjunto de prestaciones del cliente, como conveniencia del

precio, la imagen y la marca del mismo.

Tiempo: Duracion de las cosas sujetas a cambio. Oportunidad, ocasion o

momento apropiado para algo.

Usuarios: Persona que usa o requiere de los servicios. Cliente de los

servicios de una empresa u organizacién. Pueden ser internos o externos.
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CAPITULO Il
DESARROLLO DE LA METODOLOGIA

El objetivo de este capitulo es explicar la metodologia que sustenta el
presente proyecto de investigacion, es por ello que se describen los diferentes
aspectos abordados de tal modo que hagamos una aproximacion cientificamente
vélida a los objetivos planteados inicialmente.

Se describe también el Andlisis situacional de la Financiera ProEmpresa,
Descripcion del Proyecto, Analisis del Modelo, Construccion del Modelo y
Resultados. Asimismo describe la muestra de clientes y la estrategia de
muestreo que garantice que ésta sea representativa. Para finalizar, se describe
el instrumento de medicion utilizado, asi como un andlisis de los datos obtenidos

gue demuestren su confiabilidad y validez.

Es necesario precisar que la presente investigacion se llevé a cabo en la
Financiera Pro Empresa, localizada en el distrito de Villa El Salvador, provincia
de Lima, departamento de Lima. La investigacion estudio a los clientes de esta
entidad financiera para medir el Impacto de la calidad con la que se brindan y

reciben los servicios.
3.1. ANALISIS SITUACIONAL
3.1.1. HISTORIA

La FINANCIERA PROEMPRESA S.A.* es la entidad de desarrollo de la
micro y pequefia empresa, especializada en otorgamiento de créditos a unidades

productivas, comerciales y de servicios.

Inici6 sus operaciones en enero de 1998 por iniciativa de IDESI Nacional
de Susana Pinilla, pionera en las microfinanzas en el Perd. La Financiera
ProEmpresa tiene como accionista principal a la Asociacién de Institutos de

Desarrollo del Sector Informal (IDESI), que esta conformada y representa a los

39 Financiera ProEmpresa [Internet]. Lima: San Borja: ©2013 [citado el 05 de octubre de 2014]. Nuestra
Historia [aprox. 9 pantallas].Disponible en: http://www.proempresa.pe/contenido.aspx?region=nuestra-
financiera&page=nuestra-historia&view=info.
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IDESI's regionales, instituciones pioneras en brindar créditos a miles de
emprendedores desde el 1986 en 19 regiones del pais. IDESI consider6
necesario independizar los servicios financieros de los otros que se brindaban,
creando asi una entidad regulada y que diera mayor seguridad a sus clientes
como a sus proveedores financieros. La necesidad de ampliar los servicios y
atender mas clientes obligaba a la captacion de nuevas lineas de financiamiento
para otorgar créditos, las cuales ya no se podian conseguir via cooperacion
internacional sino que se debian captar del mercado financiero comercial, de
capitales o de fondo privados, requiriéndose asi una organizacion supervisada y
regulada.

En 1992 se inicia el proyecto para la formacion de una entidad financiera
especializada, que buscaba uniformizar los procesos y reforzar la tecnologia
crediticia de los IDESI's regionales, asi como establecer una politica de
acumulacion de recursos propios para el futuro proyecto. En diciembre de 1996
se promulga una nueva ley donde se crea una nueva modalidad de
organizacién dentro del sistema financiero para atender al sector de micro y
pequefia empresa: las Entidades de Desarrollo de la Pequefia y Microempresa
(EDPYMES), lo que significé una oportunidad inmejorable para cristalizar el
objetivo planteado.

Es asi que el 28 de noviembre de 1997, luego de haber sido inscrita
debidamente en los Registros Publicos, la Superintendencia de Banca y Seguros
(SBS) otorga a ProEmpresa la autorizacion de funcionamiento como
EDPYME con 3 agencias en Lima, Ayacucho y Arequipa. A partir de 1999 en
adelante EDPYME ProEmpresa intensifica su crecimiento abriendo agencias en
el cono norte, sur y este de la capital y posteriormente en otras regiones del pais

como Apurimac, La Libertad, Junin, Huanuco, entre otras.

En 2012 EDPYME ProEmpresa consigue la autorizacion para operar
como entidad financiera, luego de un arduo proceso de calificacion; y a inicios
de 2013 consigue listar en La Bolsa de Valores de Lima gracias a sus excelentes

resultados.
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Al cierre del afio 2014 Financiera ProEmpresa cuenta con un patrimonio
de mas de 47 millones de nuevos soles y con accionistas plenamente
identificados y comprometidos con el desarrollo de los sectores de menores

recursos.

La visidon de la Financiera ProEmpresa es la siguiente: Ser el Banco
ético preferido por los emprendedores de la micro y pequefia empresa, sus

familias y colaboradores.

La misién de la Financiera ProEmpresa tiene como misién Brindar
servicios financieros, comprometidos con la inclusion y desarrollo de los
emprendedores y sus familias, incrementando el valor de nuestra empresa y el

bienestar de nuestros colaboradores.

Todo ello se consigue a través de un conjunto de valores propios que se

reflejan en su quehacer diario y que constituyen sus sefias de identidad:

- Transparencia: Aseguramos la transparencia en nuestras actividades
diarias, basandonos en principios éticos de honestidad, integridad y

respeto.

- Compromiso: Estamos comprometidos con la inclusion financiera de los
emprendedores y sus familias, contribuyendo con el desarrollo profesional
de nuestro equipo de trabajo y nuestra sociedad.

- Equidad: Actuamos con objetividad ante nuestros clientes, colaboradores
y huestra comunidad, promoviendo la igualdad y la justicia en nuestro dia

a dia.

- Excelencia: Nos abocamos dia a dia con optimismo y trato célido a
nuestros clientes, brindando productos y servicios responsables y de

calidad.

- Sensibilidad Social: Contribuimos al bienestar de nuestros clientes,
colaboradores, el medio ambiente y la sociedad, en cumplimiento de

nuestra Misién, Visidon y objetivos sociales.
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3.1.2. SUS PRINCIPALES ACCIONISTAS

Accionista
Shareholder
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3.1.3. DIRECTORIO

Su estructura organica esta conformada por el presidente, vicepresidente, 05

directores titulares y 03 alternos que se detallan a continuacion:
* Luis Santa Maria Calderon Presidente
* Bernabé Pacheco Santos Vicepresidente
* Yhoee Morillas Carbajal Director Titular

* Victor Necochea Tello Director Titular
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* Oscar Alfredo Romero Vega Director Titular

» Fernando Gamarra Sierra Director Titular

* Clara Fabiola Ojeda Fernandez Director Titular

* Rubén De Hasseth Director Alterno

» Dominique Lesaffre Director Alterno

 Lucio Flores Bernal Director Alterno

3.1.4. PRODUCTOS QUE OFRECE

Crédito para la
Microempresa

Crédito
Vehiculary GNV

Si quieres hacer crecer tu negocio. ProEmpresa
te presta mas con menos intereses y la mejor

atencion.

Te brindamos la oportunidad de convertir tu auto
a GNV o comprarlo sin muchos requisitos y a la

mejor tasa de interés.

Si quieres hacer crecer mas tu negocio.
ProEmpresa te presta mas con menos intereses

y la mejor atencion.

Te brindamos la oportunidad de comprar,
construir o remodelar la casa de tus suefos, sin

muchos requisitos.

Si quieres darte el gusto, comprar algo para tu
familia y para ti, o realizar el viaje que siempre

sonaste, te ayudaremos a hacerlo realidad.
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3.1.5. RED DE AGENCIAS Y OFICINAS

Figura N2 8. Red de Agencias y oficinas de la Financiera ProEmpresa.

Agencia de Villa
El Salvador

Fuente: Agencia de la Financiera ProEmpresa de Villa El Salvador (2013)
3.1.6. AGENCIA DE VILLA EL SALVADOR

Dicha sede cuenta con 01 gerente de agencia, 02 personas del area de
operaciones, 01 persona de caja, 10 ejecutivos del area de negocios y 01
conserje (personal de limpieza). Para una mejor comprension, observemos el

siguiente cuadro:
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Tabla N2 6. Distribucién del Personal: Gerencia, Area de Negocios, Area de

Operaciones, Caja, Conserje y los Clientes de la Financiera ProEmpresa de Villa El

Salvador.
Numero de Clientes

Distribucion del Personal Cantidad (Universo)
Gerencia 01 -

Area de Negocios 10 1526

Area de Operaciones 02 -

Caja 01 -

Conserje 01 -

Total 15 1526

Fuente: Agencia de la Financiera ProEmpresa de Villa El Salvador (2013)
3.2. DESCRIPCION DEL PROYECTO

La investigacion se enfoco en establecer la asociacion que existe entre la
calidad de servicio y la satisfaccion del cliente del &rea de negocios de la
Financiera Pro Empresa.

De alli que se describieron las situaciones actuales de la calidad de
servicio de atencion al cliente, las razones que crean insatisfaccion en los
clientes, los principales factores que los clientes perciben como calidad de los
servicios, asi como el impacto que genera la calidad de servicio en la satisfaccion
de los clientes. Todo ello explicado a través de un modelo que presentaremos a

continuacion.
3.3. ANALISIS DEL MODELO

Para el desarrollo de la presente investigacion se utiliz6 el Modelo
SERVQUAL, una herramienta para la mediciébn de la calidad de servicio
desarrollada en los Estados Unidos, con el auspicio del Marketing Science
Institute y validada en América Latina por Michelsern Consulting con el apoyo

del nuevo instituto Latinoamericano de Calidad en los Servicios.
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El modelo esta basado en la determinacion de:

- Las expectativas que los clientes tienen respecto del nivel de servicio que

tendria que entregar una financiera de este tipo. Ver Anexo 1-A

- La percepciéon que tienen los clientes respecto del nivel de servicio que le

esta ofreciendo la Financiera ProEmpresa actualmente. Ver Anexo 1-B

De acuerdo a lo que determina el modelo, son cinco dimensiones las que
forman parte de la estructura de la Calidad de Servicio; es decir las que
determinan la experiencia tienen el cliente al hacer uso del servicio prestado; y

estas son:
- Elementos tangibles
- Confiabilidad
- Capacidad de Respuesta
- Seguridad
- Empatia

A su vez, estas cinco dimensiones se desagregan en 22 items, que son
los que finalmente nos permiten evaluar las expectativas en términos generales
de las entidades financieras; asi como la percepcion de la Financiera
ProEmpresa que es la que actualmente esta brindando el servicio.

Una vez obtenidas las mediciones, el siguiente paso consiste en analizar
la brecha entre lo percibido y lo esperado. Este puede descomponerse en lo

siguiente:

Brecha de conocimiento

Brecha de estandares

Brecha De Entrega

Brecha de la Comunicacién
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- Brecha de Expectativa Percepcion

Finalmente; y luego de realizar las mediciones correspondientes, vemos
gue el modelo define la calidad de servicio como la diferencia entre el servicio
percibido y las expectativas del cliente, que facilmente lo podemos representar

a través de la siguiente formula:

Q=P-E

Donde;

Q= Calidad de Servicio P= Percepcioén del Servicio Entregado
E= Expectativas del cliente

Anélisis de la Brecha

El analisis de la brecha es el método formal para identificar y corregir

brechas entre niveles deseados y reales de desempefio.

En este caso SERVQUAL, utiliza el analisis de la brecha para identificar
la brecha entre los niveles de calidad de servicio esperados y percibidos para

cada una de las 5 dimensiones y como consecuencia de ello actuar.
3.4. CONSTRUCCION DEL MODELO
3.4.1. DISENO DE LA MUESTRA

En cuanto a la muestra, se disefid una muestra probabilistica con la
finalidad de tener representatividad de la poblacidn y tener resultados confiables
que nos permitan cumplir con los objetivos de esta investigacion. Para ello; fue
necesario conocer de antemano la probabilidad de seleccién de cada usuario,
sector al que esta enfocado dicha financiera. El estudio se centrd exclusivamente
en los clientes del area de negocios de dicha financiera (ya que son ellos quienes
la razdn de ser de la empresa; en este caso, de la Financiera ProEmpresa —

Agencia de Villa El Salvador).
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El procedimiento para la seleccién de la muestra fue el siguiente:

a) Se elabor6 el marco muestral de los clientes de la Financiera en estudio,
que fueron seleccionados aleatoriamente a través de la férmula de

muestreo aleatorio simple. Ver Tabla N° 7.

Tabla N2 7. Poblacién y Muestra de la Agencia de la Financiera ProEmpresa del

distrito de Villa El Salvador.

Descripcion del Estudio Poblacién (P) Muestra(n)

Clientes 1526 307

Fuente: Elaboracidn Propia.

b) Cada muestra fue seleccionada en forma aleatoria, haciendo una
distribucion de la seleccion por dias de la semana y horarios de trabajo.
Asimismo se consideré el mismo tamafio de la muestra tanto para el

sondeo de Expectativas, como para el sondeo de Percepciones.

c) El tamafio de muestra(n) se calculé usando la féormula de muestreo
aleatorio simple. Para este calculo se utilizaron datos obtenidos del
estudio piloto, que también nos permiti6 medir la confiabilidad del

cuestionario.

Se utilizé la proporcién de clientes con un nivel de confianza de 95%, un
e=5%, lo que finalmente nos dio una muestra de 307 clientes, segun se muestra

a continuacion.

n= Z"2*p*q
en2

o= (1.96)"2*0.5%0.5
(0.05)"2

no= (1.96)"2*0.5*0.5 =384
(0.05)"2

n= No
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1+ (no-1)

n'= 384 =307
1+ (384 -1)
1526
Para garantizar la representatividad de la muestra, se hizo una
distribucion a lo largo de los 6 dias laborables de la semana, de manera

presencial y durante el horario de atencion correspondiente, aplicable a la
muestra de clientes seleccionados; segun se muestra en la Tabla N° 8.

Tabla N2 8. Distribucion de la muestra

Encuestador | Muestra Horario Lun | Mar | Mie | Jue | Vie | Séb
10a.m. -1 p.m. 6 6 6 6 5 4
A 62
03 p.m. -6 p.m. 6 6 6 6 5 0
10a.m. -1 p.m. 6 6 6 6 5 4
B 62
03 p.m. -6 p.m. 6 6 6 6 5 0
10a.m.—-1p.m. 6 6 6 6 5 3
C 61
03 p.m.—6 p.m. 6 6 6 6 5 0
10a.m.—-1p.m. 6 6 6 6 5 3
D 61
03 p.m.—6 p.m. 6 6 6 6 5 0
10a.m.—-1p.m. 6 6 6 6 5 3
E 61
03 p.m. -6 p.m. 6 6 6 6 5 0

Fuente: Elaboracién propia
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3.4.2. RECOLECCION DE DATOS
3.4.2.1. Disefio y preparaciéon de los mecanismos de sondeo

Para el desarrollo del presente proyecto de investigacion se opté por
utilizar el método de encuestas como instrumento de recoleccion de datos
basado en un cuestionario estructurado y validado; el mismo que fue aplicado a
la muestra obtenida de los clientes del area de negocios de la financiera en

estudio.

En vista que ya contamos con la muestra correspondiente y su distribucion
a lo largo de una semana; en esta parte de la investigacién se realiz6 el disefio
del mecanismo de sondeo en general que tiene formato de una encuesta, con
cada uno de los 22 items a evaluar agrupados dentro de las dimensiones; segun
corresponda; cada una de las cuales cuenta con opciones de respuesta que

tienen un valor en una escala del 1 al 7.
El modelo de disefio de encuesta consta de:
e Modelo de encuesta para el sondeo de expectativas. Ver anexo N° 1A

e Modelo de encuesta para el sondeo de las percepciones. Ver anexo N°
1B

3.4.2.2. Sondeo de los datos (expectativas y percepciones).

El sondeo de los datos, aplicados a través de una encuesta, tanto para el
sondeo de las expectativas, como de las percepciones, se llevo a cabo en seis

dias héabiles, y en horarios de atencién de la agencia u oficina en estudio.

Las encuestas se llevaron a cabo en las afueras de la Agencia de la
Financiera ProEmpresa de Villa El Salvador, asi como a través de visitas al

domicilio de los clientes (segun el detalle explicado en el parrafo anterior).
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3.4.2.3. Registro del sondeo para su procesamiento (expectativas y

percepciones).

A fin de contar con la informacion (sondeos realizados) de manera
ordenada; se procedidé a registrar por dia (a través de una base de datos) el
resultado de cada una de las encuestas realizadas, para su posterior
procesamiento. Ver anexo N° 2. El sondeo de los datos, aplicados a traveés de
una encuesta, tanto para el sondeo de las expectativas, como de las
percepciones, se llevd a cabo en seis dias habiles, y en horarios de atencion de

la agencia en estudio.
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Tabla N° 9. Procesamiento de Percepciones Vs. Expectativas

del crédito libre de errores.

libre de errores.

(E)EXPECTATIVAS PUNTAIJE (P) PERCEPCIONES PUNTAIJE | BRECHA
E1.El drea de negocios de una entidad financiera de excelencia 5 E1.El drea de negocios de la financiera ProEmpresa dispone de 5 0
dispondra de equipamiento moderno. equipamiento moderno.
E2.Las instalaciones fisicas del area de negocios de una . . - . .
= . ) . . . . E2.Las instalaciones fisicas del drea de negocios de la
® |entidad financiera de excelencia serdn visualmente 5 ) . . 5 0
o financiera ProEmpresa son visualmente atrayentes.
= | atrayentes.
=
%0 E3. El personal del area de negocios de una entidad financiera 5 E3. El personal del drea de negocios de la financiera Pro 5 0
= | de excelencia tendra una apariencia cuidada y limpia. Empresa tiene una apariencia cuidada y limpia.
E4.En el drea de negocios de una entidad financiera de E4.En el drea de negocios de la financiera ProEmpresa, los
excelencia, los materiales asociados al servicio (folleteria, 5 materiales asociados al servicio (folleteria, documentacion, 5 0
documentacién, etc.) serdn visualmente atrayentes. etc.) son visualmente atrayentes.
(E)EXPECTATIVAS PUNTAIJE (P) PERCEPCIONES PUNTAIJE | BRECHA
E5. Cuando el personal del drea de negocios de una entidad . . ) .
) . P . & ) E5. Cuando el personal del drea de negocios de la financiera
financiera de excelencia promete hacer algo en un cierto 6 . . 6 0
. ProEmpresa promete hacer algo en un cierto tiempo, lo hace.
tiempo, lo hace.
E6. Cuando un cliente tiene un problema, el personal del area E6. Cuando un cliente tiene un problema, el personal del area
de negocios de una entidad financiera de excelencia mostrara 6 de negocios de la financiera Pro Empresa muestra sincero 6 0
T sincero interés en resolverlo. interés en resolverlo.
E E7. El personal del area de negocios de una entidad financiera E7. El personal del area de negocios de la financiera
2 | de excelencia brindard su servicio de la manera correcta la 6 ProEmpresa brinda su servicio de la manera correcta la 5 -1
‘E primera vez. primera vez.
o
o
E8. El personal del area de negocios de una entidad financiera 5 E8. El personal del drea de negocios de la financiera 5 0
de excelencia brindara su servicio en el tiempo prometido. ProEmpresa brinda su servicio en el tiempo prometido.
E9. El personal del area de negocios de una entidad financiera E9. El personal del area de negocios de la financiera
de excelencia hard el mejor esfuerzo en tener la informacion 5 ProEmpresa se esfuerza en tener la informacién del crédito 5 0
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para responder las preguntas de sus clientes.

las preguntas de sus clientes.

(E)EXPECTATIVAS PUNTAIJE (P) PERCEPCIONES PUNTAIJE | BRECHA
E10. El personal del area de negocios de una entidad E10. El personal del area de negocios de la entidad financiera
© financiera de excelencia informara con exactitud a sus clientes 7 ProEmpresa informa con exactitud a sus clientes el momento 5 -2
+ | el momento en el que seran brindados los servicios. en el que seran brindados lo servicios
]
3 [E11. El personal del 4rea de negocios de una entidad . . . .
o | . P . . . 8 S E11. El personal del area de negocios de la financiera
@ | financiera de excelencia brindara un servicio rdpido a sus 6 . S . 5 -1
e | ProEmpresa brinda un servicio rdpido a sus clientes.
o clientes.
o
E12. El personal del drea de negocios de una entidad . . . .
ol . P . . § . E12. El personal del 4rea de negocios de la financiera
-5 | financiera de excelencia estara siempre dispuesto a ayudar a 5 . . . . 5 0
S . ProEmpresa estd siempre dispuesto a ayudar a sus clientes.
& | sus clientes.
o
& | E13. El personal del area de negocios de una entidad E13. El personal del area de negocios de la financiera
financiera de excelencia nunca estara ocupado al momento de 5 ProEmpresa nunca esta ocupado al momento de responder a 5 0
responder al pedido de sus clientes. los pedidos de sus clientes.
(E)EXPECTATIVAS PUNTAIJE (P) PERCEPCIONES PUNTAIJE | BRECHA
E14. El comportamiento del personal del drea de negocios de . . .
. P . . P o g . E14. El comportamiento del personal del drea de negocios de
una entidad financiera de excelencia siempre infundira 6 . ) . . . 5 -1
) la financiera ProEmpresa siempre infunde confianza.
confianza.
E15. Los clientes de una entidad financiera de excelencia se E15. Los clientes de la financiera ProEmpresa se sienten a
T sentirdn a salvo cuando realicen sus transacciones con el 6 salvo cuando realizan sus transacciones con el personal del 5 -1
fg personal del drea de negocios. area de negocios.
Eo E16. El personal del area de negocios de una entidad E16. El personal del area de negocios de la financiera
v | financiera de excelencia se comportara siempre de manera 6 ProEmpresa se comporta siempre de manera cortés con sus 5 -1
cortés con sus clientes. clientes.
E17. El personal del drea de negocios de una entidad E17. El personal del area de negocios de la financiera
financiera de excelencia tendra el conocimiento adecuado 6 ProEmpresa tiene el conocimiento adecuado para responder 4 -2
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especificas de sus clientes.

clientes.

(E)EXPECTATIVAS PUNTAIJE (P) PERCEPCIONES PUNTAIJE | BRECHA

E18. El personal del drea de negocios de una entidad , . . .

. . P - . & . -, E18. El personal del drea de negocios de la financiera

financiera de excelencia dard a sus clientes atencidn 6 . e 5 -1

S ProEmpresa da a sus clientes atencion individual.

individual.

E19. El personal del drea de negocios de una entidad E19. El personal del area de negocios de la Financiera Pro

financiera de excelencia operara en horarios convenientes 6 Empresa opera en horarios convenientes para todos sus 5 -1
o |P3Ara todos sus clientes. clientes.
g E20. Una entidad financiera de excelencia contard con E20. La financiera ProEmpresa cuenta con el personal
£ | personal adecuado en el drea de negocios que brinde un trato 6 adecuado en el d4rea de negocios que brinde un trato 5 -1
W | personalizado a sus clientes. personalizado a sus clientes.

E21. Una entidad financiera de excelencia siempre tendra en 6 E21. El 4rea de negocios de la financiera ProEmpresa siempre 5 1

cuenta el principal interés de sus clientes. tiene en cuenta el principal interés de sus clientes.

E22. El personal del area de negocios de una entidad E22. El personal del drea de negocios de la financiera

financiera de excelencia comprenderd las necesidades 6 ProEmpresa comprende las necesidades especificas de sus 5 -1
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3.4.3. PROCESAMIENTO DE DATOS

Para desarrollar la primera parte de la etapa del Procesamiento de Datos, se
procedio a consolidar los datos del sondeo para cada una de las dimensiones / items
evaluados. En este apartado se tomé como ejemplo so6lo una encuesta como
referencia, procedimiento que ha de realizarse con cada encuesta aplicada. Ver Anexo
N° 3.

En una primera parte, se procedido a calcular el promedio de los valores
obtenidos para cada una de las respuestas, y luego los vaciamos en una planilla que
consolide dichos valores por dimension (Tangibles, Confiablidad, Respuesta,
Seguridad, Empatia) calculando de esta manera la brecha (Percepcion menos

expectativa), segun como se muestra en el Anexo 4.
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Tabla N° 10. Promedio de las Dimensiones

(E)EXPECTATIVAS PUNTAJE (P) PERCEPCIONES PUNTAJE | BRECHA
Expectativas promedio para Tangibles 5 Percepciones promedio para Tangibles 5 0
E1.El drea de negocios de una entidad financiera de excelencia dispondra de 5 E1.El drea de negocios de la financiera Pro Empresa dispone de equipamiento 5 0
equipamiento moderno. moderno.
E2.Las instalaciones fisicas del area de negocios de una entidad financiera de 5 E2.Las instalaciones fisicas del area de negocios de la financiera Pro Empresa 5 0
excelencia seran visualmente atrayentes. son visualmente atrayentes.
E3. El personal del area de negocios de una entidad financiera de excelencia 5 E3. El personal del drea de negocios de la financiera Pro Empresa tiene una 5 0
tendra una apariencia cuidada y limpia. apariencia cuidada y limpia.
E4.En el drea de negocios de una entidad financiera de excelencia, los E4.En el drea de negocios de la financiera Pro Empresa, los materiales
materiales asociados al servicio (folleteria, documentacion, etc.) seran 5 asociados al servicio (folleteria, documentacion, etc.) son visualmente 5 0
visualmente atrayentes. atrayentes.

(E)EXPECTATIVAS PUNTAIJE (P) PERCEPCIONES PUNTAIJE | BRECHA
Expectativas promedio para Confiabilidad 5,6 Percepciones promedio para Confiabilidad 5,4 -0,2
E5. Cuando el personal del drea de negocios de una entidad financiera de 6 E5. Cuando el personal del drea de negocios de la financiera Pro Empresa 6 0
excelencia promete hacer algo en un cierto tiempo, lo hace. promete hacer algo en un cierto tiempo, lo hace.
E6. Cuando un cliente tiene un problema, el personal del area de negocios de 6 E6. Cuando un cliente tiene un problema, el personal del area de negocios de 6 0
una entidad financiera de excelencia mostrara sincero interés en resolverlo. la financiera Pro Empresa muestra sincero interés en resolverlo.
E7. El personal del area de negocios de una entidad financiera de excelencia 6 E7. El personal del drea de negocios de la financiera Pro Empresa brinda su 5 1
brindara su servicio de la manera correcta la primera vez. servicio de la manera correcta la primera vez.
E8. El personal del area de negocios de una entidad financiera de excelencia 5 E8. El personal del drea de negocios de la financiera ProEmpresa brinda su 5 0
brindara su servicio en el tiempo prometido. servicio en el tiempo prometido.
E9. El personal del area de negocios de una entidad financiera de excelencia 5 E9. El personal del drea de negocios de la financiera ProEmpresa se esfuerza 5 :

hara el mejor esfuerzo en tener la informacidn del crédito libre de errores.

en tener la informacion del crédito libre de errores.
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(E)EXPECTATIVAS PUNTAIJE (P) PERCEPCIONES PUNTAJE | BRECHA
E10. El personal del area de negocios de una entidad financiera de excelencia E10. El personal del area de negocios de la entidad financiera ProEmpresa
informard con exactitud a sus clientes el momento en el que serdn brindados 7 informa con exactitud a sus clientes el momento en el que seran brindados 5 -2
los servicios. lo servicios
E11. El personal del drea de negocios de una entidad financiera de excelencia 6 E11. El personal del drea de negocios de la financiera ProEmpresa brinda un 5 1
brindara un servicio rapido a sus clientes. servicio rapido a sus clientes.
E12. El personal del area de negocios de una entidad financiera de excelencia s E12. El personal del area de negocios de la financiera ProEmpresa esta < 0
estard siempre dispuesto a ayudar a sus clientes. siempre dispuesto a ayudar a sus clientes.
E13. El personal del area de negocios de una entidad financiera de excelencia 5 E13. El personal del area de negocios de la financiera ProEmpresa nunca esta 5 0
nunca estara ocupado al momento de responder al pedido de sus clientes. ocupado al momento de responder a los pedidos de sus clientes.
(E)EXPECTATIVAS PUNTAIJE (P) PERCEPCIONES PUNTAJE | BRECHA
Expectativas promedio para Seguridad 6 Percepciones promedio para Seguridad 4,75 -1,25
E14. El comportamiento del personal del drea de negocios de una entidad 6 E14. El comportamiento del personal del darea de negocios de la financiera 5 1
financiera de excelencia siempre infundird confianza. ProEmpresa siempre infunde confianza.
E15. Los clientes de una entidad financiera de excelencia se sentiran a salvo 6 E15. Los clientes de la financiera ProEmpresa se sienten a salvo cuando 5 1
cuando realicen sus transacciones con el personal del drea de negocios. realizan sus transacciones con el personal del drea de negocios.
E16. El personal del area de negocios de una entidad financiera de 6 E16. El personal del area de negocios de la financiera ProEmpresa se 5 1
excelencia se comportara siempre de manera cortés con sus clientes. comporta siempre de manera cortés con sus clientes.
E17. El personal del area de negocios de una entidad financiera de 3 . . . .
. i o E17. El personal del area de negocios de la financiera ProEmpresa tiene el
excelencia tendra el conocimiento adecuado para responder las preguntas 6 . . 4 -2
q lient conocimiento adecuado para responder las preguntas de sus clientes.
e sus clientes.
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(E)EXPECTATIVAS PUNTAIJE (P) PERCEPCIONES PUNTAIJE | BRECHA
Expectativas promedio para Empatia 6 Percepciones promedio para Empatia 5 -1
E18. El personal del area de negocios de una entidad financiera de 6 E18. El personal del drea de negocios de la financiera ProEmpresa da a sus 5 1
excelencia dara a sus clientes atencion individual. clientes atencién individual.
E19. El personal del area de negocios de una entidad financiera de 6 E19. El personal del drea de negocios de la Financiera Pro Empresa opera en 5 4
excelencia operara en horarios convenientes para todos sus clientes. horarios convenientes para todos sus clientes.
E20. Una entidad financiera de excelencia contara con personal adecuado 6 E20. La financiera ProEmpresa cuenta con el personal adecuado en el area 5 1
en el drea de negocios que brinde un trato personalizado a sus clientes. de negocios que brinde un trato personalizado a sus clientes.
E21. Una entidad financiera de excelencia siempre tendra en cuenta el 6 E21. El drea de negocios de la financiera ProEmpresa siempre tiene en 5 1
principal interés de sus clientes. cuenta el principal interés de sus clientes.
E22. El personal del area de negocios de una entidad financiera de 6 E22. El personal del area de negocios de la financiera ProEmpresa 5 1

excelencia comprendera las necesidades especificas de sus clientes.

comprende las necesidades especificas de sus clientes.

Fuente: Elaboracion Propia.
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Tabla N° 11. Brecha de las Percepciones Vs. Expectativas

DIMENSIONES SERVQUAL

PUNTAIJES OBTENIDOS

DIMENSIONES

DESCRIPCION

EXPECT.

PERCEP.

BRECHA

TANGIBLES

El

E2

E3

E4

CONFIABLIDAD

E5

E6

E7

E8

E9

5,6

5,4

RESPUESTA

E10

E1l

E12

E13

5,75

-0,75

SEGURIDAD

E14

E15

E16

E17

4,75

-1,25

EMPATIA

E18

E19

E20

E21

E22

Fuente: Elaboracion Propia
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Sin embargo y como es de suponer, no necesariamente todas las dimensiones
tienen la misma importancia a la hora de evaluar la Calidad del servicio. Incluso esta
importancia podria variar a lo largo del tiempo de acuerdo a cuestiones de mercado o

el perfil del servicio que se quiera fortalecer.

En una segunda parte del Procesamiento de Datos se procedid a ajustar los
valores de acuerdo a la ponderacion de las dimensiones. Esta ponderacion se realiza
distribuyendo 100 puntos entre las cinco dimensiones, para luego recalcular los
valores de las Expectativas y Percepciones para cada dimension multiplicando los
originales por el peso asignado a la dimension. Una vez realizado este procedimiento,
se vuelve a calcular la brecha existente tal y como se calcul6 anteriormente; pero esta
vez tomando los puntajes ponderados. A continuacién se muestra una planilla con
éstos calculos. En esta etapa; del total de 307 clientes (muestra), obtuvimos 15

resultados diferentes los que se muestran en el siguiente apartado.

Tabla N2 12. Porcentaje de la muestra segtin las brechas obtenidas

BRECHA %
-54,5 7,82%
-38,75 5,86%
9,75 2,93%
-53,75 6,19%
-50 8,79%
-48,25 6,19%
-69,25 9,12%
-48,25 8,14%
41 6,19%
-66,5 8,47%
-65 5,86%
42,5 8,47%
-35 10,42%
-34 3,58%
-24 1,95%
-44,07 100,00%

Fuente: Elaboracién Propia.
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Tabla N2 13. Procesamiento de Datos - Resultado N2 1

DIMENSIONES
SERVOUAL | PONDERACION PUNTAJES OBTENIDOS PUNTAJES PONDERADOS
DIMENSIONES PESO EXPECT. PERCEP. BRECHA EXPECT. PERCEP. BRECHA
TANGIBLES 20 6.25 6 20.25 25 120 5
6 6 0 30 30 0
6 5 1 30 25 5
TANGIBLES g 2 = » 2 =
6 6 0 30 30 0
CONFIABLIDAD 30 B 5 1 180 150 30
6 5 1 36 30 6
6 5 1 36 30 %
CONFIABLIDAD 6 5 1 36 30 6
6 5 1 36 30 %
6 5 1 36 30 6
RESPUESTA 10 6 5 1 60 50 10
6 5 1 15 125 25
6 5 1 15 12,5 25
RESPUESTA 6 5 1 15 125 25
6 5 1 15 12,5 25
SEGURIDAD 5 6.5 6 05 325 30 25
6 6 0 75 75 0
6 6 0 7.5 7.5 0
SEGURIDAD 7 7 0 8.75 8.75 0
7 5 2 8.75 6.25 25
EMPATIA 35 B 5.8 0.2 210 203 7
6 6 0 42 42 0
6 6 0 42 42 0
EMPATIA 6 6 0 42 42 0
6 5 1 42 35 7
6 6 0 42 42 0
100,00 545

Fuente: Elaboracién Propia

La tabla N° 13, nos muestra los resultados ponderados de la brecha que existe obtenida del 7,82% de la muestra.
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Grafico N2 1-A. Comparacion de Percepciones Vs. Expectativas

PERCEPCIONES Vs EXPECTATIVAS

EXPECT. PERCEP

TANGIBLES CONFIABLIDAD RESPUESTA SEGURIDAD EMPATIA

Fuente: Elaboracion Propia

Grafico N2 1-B. Determinacion De Brechas Por Dimensiones

Fuente: Elaboracién Propia
El Gréfico N° 1-A, nos muestra una comparacion de las ponderaciones

realizadas en la Tabla N° 1, mientras que en el Grafico N° 1-B se observa la

brecha existente por cada dimension.
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Tabla N2 14. Procesamiento de Datos - Resultado N2 2.

DIMENSIONES
SERVQUAL PONDERACION PUNTAJES OBTENIDOS PUNTAJES PONDERADOS
DIMENSIONES PESO EXPECT. PERCEP. BRECHA EXPECT. PERCEP. BRECHA
TANGIBLES 20 5,25 5,25 0 105 105 0
5 5 0 25 25 0
5 5 0 25 25 0
TANGIBLES 6 5 0 30 30 0
5 5 0 25 25 0
CONFIABLIDAD 30 6 5 -1 180 150 -30
6 5 -1 36 30 -6
6 5 -1 36 30 -6
CONFIABLIDAD 6 5 -1 36 30 -6
6 5 -1 36 30 -6
6 5 -1 36 30 -6
RESPUESTA 10 55 5 -0,5 55 50 O
6 4 -2 15 10 -5
6 6 0 15 15 0
RESPUESTA 5 5 0 12,5 12,5 0
5 5 0 12,5 12,5 0
SEGURIDAD 5 5,75 5 -0,75 28,75 25 -3,75
5 5 0 6,25 6,25 0
6 5 -1 7,5 6,25 -1,25
SEGURIDAD 6 5 0 75 75 0
6 4 -2 7,5 5 -2,5
EMPATIA 35 ) 5 0 175 175 0
5 5 0 35 35 0
5 5 0 35 35 0
EMPATIA 5 5 0 35 35 0
5 5 0 35 35 0
5 5 0 35 35 0
100,00 -38,75

Fuente: Elaboracion Propia

La tabla N°14, nos muestra los resultados ponderados de la brecha que existe obtenida del 5,86% de la muestra.
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Grafico N2 2-A. Comparacion de Percepciones Y Expectativas

PERCEPCIONES Vs EXPECTATIVAS

EXPECT. PERCEP

TANGIBLES CONFIABLIDAD RESPUESTA SEGURIDAD EMPATIA

Fuente: Elaboracién Propia

Grafico N2 2-B. Determinacion de Brechas por Dimensiones

BRECHA

TANGIBLES CONFIABLIDAD RESPUESTA SEGURIDAD EMPATIA

Fuente: Elaboracién Propia

El Grafico N° 2-A, nos muestra una comparacion de las ponderaciones
realizadas en la Tabla N° 2, mientras que en el Grafico N° 2-B se observa la

brecha existente por cada dimension.
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Tabla N2 15. Procesamiento de Datos - Resultado N2 3.

DIMENSIONES

PUNTAJES OBTENIDOS

PUNTAJES PONDERADOS

SERVQUAL | PONDERACION
DIMENSIONES PESO EXPECT. PERCEP. BRECHA EXPECT. PERCEP. BRECHA
TANGIBLES 20 525 7 1,75 105 140 35
4 7 3 20 35 15
2 7 3 20 35 15
TANGIBLES 2 ! : 2 > -
7 7 0 35 35 0
CONFIABLIDAD 30 7 G 04 210 108 12
7 7 0 42 42 0
7 7 0 42 42 0
CONFIABLIDAD 7 7 0 42 42 0
7 6 K] 42 36 5
7 6 1 42 36 5
RESPUESTA 10 7 65 05 70 65 5
7 6 1 175 15 25
7 7 0 175 175 0
RESPUESTA 7 7 0 175 175 0
7 6 1 175 15 25
SEGURIDAD 5 7 6,75 20,25 35 33,75 1,25
7 7 0 8.75 8.75 0
7 6 K] 8.75 75 125
SEGURIDAD 7 7 0 8.75 8.75 0
7 7 0 8.75 8.75 0
EMPATIA 35 7 6.8 02 245 238 =7
7 7 0 49 49 0
7 6 1 49 42 =7
EMPATIA 7 7 0 49 49 0
7 7 0 49 49 0
7 7 0 49 49 0
100,00 9.75

Fuente: Elaboracion Propia

La tabla N° 15, nos muestra los resultados ponderados de la brecha que existe obtenida del 2, 93% de la muestra.
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Grafico N2 3-A. Comparacion de Percepciones Vs. Expectativas

PERCEPCIONES Vs EXPECTATIVAS

EXPECT. PERCEP

TANGIBLES ~ CONFIABLIDAD  RESPUESTA SEGURIDAD EMPATIA

Fuente: Elaboracién Propia

Grafico N2 3-B. Determinacion de Brechas por Dimensiones

Fuente: Elaboracidn Propia

El Grafico N° 3-A, nos muestra una comparacion de las ponderaciones
realizadas en la Tabla N° 3, mientras que en el Grafico N° 3-B se observa la

brecha existente por cada dimension.
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Tabla N2 16. Procesamiento de Datos - Resultado N2 4

DIMENSIONES
SERVOUAL - | PONDERACION PUNTAJES OBTENIDOS PUNTAJES PONDERADOS
DIMENSIONES PESO EXPECT. PERCEP. BRECHA EXPECT. PERCEP. BRECHA
TANGIBLES 20 B 5 1 120 100 20
6 5 1 30 25 5
6 5 1 30 25 5
TANGIBLES g > 2 2 2 >
6 5 1 30 25 5
CONFIABLIDAD 30 6.4 5.8 0.6 192 174 18
7 7 0 42 42 0
6 5 1 36 30 6
CONFIABLIDAD 6 5 1 36 30 6
7 7 0 42 42 0
6 5 1 36 30 6
RESPUESTA 10 6,25 55 0,75 62,5 55 75
6 5 1 15 125 25
6 7 1 15 17.5 2.5
RESPUESTA 6 5 1 15 125 25
7 5 2 175 12.5 5
SEGURIDAD 5 B 575 20,25 30 28,75 1,25
6 5 1 75 6.25 1.5
6 7 1 75 8.75 1,25
SEGURIDAD 6 5 1 75 6.25 1,25
6 6 0 7.5 75 0
EMPATIA 35 6.8 G 0.2 238 231 7
7 7 0 49 49 0
7 6 1 49 42 7
EMPATIA 6 7 1 42 29 7
7 7 0 49 49 0
7 6 1 49 42 7
100,00 53,75

Fuente: Elaboracién Propia.

La tabla N° 16, nos muestra los resultados ponderados de la brecha que existe obtenida del 6,19% de la muestra
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Grafico N2 4-A. Comparacion de Percepciones Vs. Expectativas

PERCEPCIONES Vs EXPECTATIVAS

EXPECT. PERCEP

TANGIBLES CONFIABLIDAD RESPUESTA SEGURIDAD EMPATIA

Fuente: Elaboracién Propia

Grafico N2 4-B. Determinacion de Brechas por Dimensiones

Fuente: Elaboracién Propia

El Gréfico N° 4-A, nos muestra una comparacion de las ponderaciones
realizadas en la Tabla N° 4, mientras que en el Grafico N° 4-B se observa la

brecha existente por cada dimension.
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Tabla N2 17. Procesamiento de Datos - Resultado N2 5

DIMENSIONES
SERVOUAL . | PONDERACION PUNTAJES OBTENIDOS PUNTAJES PONDERADOS
DIMENSIONES PESO EXPECT. PERCEP. BRECHA EXPECT. PERCEP. BRECHA
TANGIBLES 20 5.75 5 075 115 100 15
6 5 1 30 25 5
5 5 0 25 25 0
TANGIBLES : 2 - 2 2 <
6 5 1 30 25 5
CONFIABLIDAD 30 6.4 5.8 0.6 192 174 18
7 7 0 42 42 0
6 5 1 36 30 5
CONFIABLIDAD 6 5 1 36 30 6
7 7 0 42 42 0
6 5 1 36 30 6
RESPUESTA 10 6,25 5.5 0.75 62,5 55 75
6 5 1 15 125 25
6 7 1 15 175 2.5
RESPUESTA 6 5 1 15 125 25
7 5 2 175 12,5 5
SEGURIDAD 5 6 55 05 30 27,5 25
6 5 1 75 6.25 1.25
6 7 1 75 8.75 1,25
SEGURIDAD 6 5 1 75 6.25 1,25
6 5 1 7.5 6.25 1.5
EMPATIA 35 6.8 6.6 0.2 238 231 7
7 7 0 49 49 0
7 6 1 49 42 =7
EMPATIA 6 7 1 42 49 7
7 7 0 49 49 0
7 6 1 49 42 7
100,00 50

Fuente: Elaboracién Propia.

La tabla N° 17, nos muestra los resultados ponderados de la brecha que existe obtenida del 8,79 % de la muestra
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Grafico N2 5-A. Comparacion de Percepciones Vs. Expectativas

PERCEPCIONES Vs EXPECTATIVAS

EXPECT. PERCEP

TANGIBLES CONFIABLIDAD RESPUESTA SEGURIDAD EMPATIA

Fuente: Elaboracién Propia

Grafico N2 5-B. Determinacion de Brechas por Dimensiones

Fuente: Elaboracién Propia

El Grafico N° 5-A, nos muestra una comparacion de las ponderaciones
realizadas en la Tabla N° 5, mientras que en el Gréafico N° 5-B se observa la

brecha existente por cada dimension.
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Tabla N2 18. Procesamiento de Datos - Resultado N2 6

DIMENSIONES
SERVOUAL . | PONDERACION PUNTAJES OBTENIDOS PUNTAJES PONDERADOS
DIMENSIONES PESO EXPECT. PERCEP. BRECHA EXPECT. PERCEP. BRECHA
TANGIBLES 20 5 5,25 0.25 100 105 5
5 6 1 25 30 5
5 5 0 25 25 0
TANGIBLES > 2 2 2 2 .
5 5 0 25 25 0
CONFIABLIDAD 30 6.4 5.4 1 192 162 30
7 5 2 42 30 12
6 5 1 36 30 0
CONFIABLIDAD 6 5 1 36 30 6
7 7 0 42 42 0
6 5 1 36 30 6
RESPUESTA 10 6,25 5 125 62,5 50 125
6 5 1 15 125 25
6 5 1 15 12,5 25
RESPUESTA 6 5 1 15 125 25
7 5 2 175 12,5 5
SEGURIDAD 5 B 5,25 0,75 30 26,25 3,75
6 5 1 75 6.25 1.25
6 7 1 75 8.75 1,25
SEGURIDAD 6 5 1 75 6.25 1,25
6 ] 2 7.5 5 25
EMPATIA 35 6.8 6.6 0.2 238 231 7
7 7 0 49 49 0
7 6 -1 49 42 -7
EMPATIA 6 7 1 42 49 7
7 7 0 49 49 0
7 6 -1 49 42 -7
100,00 -48,25

Fuente: Elaboracién Propia.

La tabla N° 18, nos muestra los resultados ponderados de la brecha que existe obtenida del 6,19 % de la muestra
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Grafico N2 6-A. Comparacion de Percepciones Vs. Expectativas

PERCEPCIONES Vs EXPECTATIVAS

Series5 Seriest

TANGIBLES CONFIABLIDAD RESPUESTA SEGURIDAD EMPATIA

Fuente: Elaboracién Propia

Grafico N2 6-B. Determinacion de Brechas por Dimensiones

Fuente: Elaboracién Propia

El Gréfico N° 6-A, nos muestra una comparacion de las ponderaciones
realizadas en la Tabla N° 6, mientras que en el Gréafico N° 6-B se observa la
brecha existente por cada dimension.
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Tabla N2 19. Procesamiento de Datos - Resultado N2 7

DIMENSIONES
SERVQUAL PONDERACION PUNTAJES OBTENIDOS PUNTAJES PONDERADOS
DIMENSIONES PESO EXPECT. PERCEP. BRECHA EXPECT. | PERCEP. BRECHA
TANGIBLES 20 7 6,75 -0,25 140 135 -5
7 7 0 35 35 0
7 7 0 35 35 0
TANGIBLES 7 6 X 35 20 5
7 7 0 35 35 0
CONFIABLIDAD 30 6,8 5,6 -1,2 204 168 -36
6 4 -2 36 24 -12
7 5 -2 42 30 -12
CONFIABLIDAD 7 7 0 42 42 0
7 6 -1 42 36 -6
7 6 -1 42 36 -6
RESPUESTA 10 7 5,25 -1,75 70 52,5 -17,5
7 6 -1 17,5 15 -2,5
7 5 -2 17,5 12,5 -5
RESPUESTA 7 6 -1 17,5 15 -2,5
7 4 -3 17,5 10 -7,5
SEGURIDAD 5 7 6,25 -0,75 35 31,25 -3,75
7 7 0 8,75 8,75 0
7 6 -1 8,75 7,5 -1,25
SEGURIDAD 7 6 -1 8,75 7,5 -1,25
7 6 -1 8,75 7,5 -1,25
EMPATIA 35 7 6,8 -0,2 245 238 -7
7 7 0 49 49 0
7 6 -1 49 42 -7
EMPATIA 7 7 0 49 49 0
7 7 0 49 49 0
7 7 0 49 49 0
100,00 -69,25

Fuente: Elaboracién Propia

La tabla N° 19, nos muestra los resultados ponderados de la brecha que existe obtenida del 9,12% de la muestra.
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Grafico N2 7-A. Comparacion de Percepciones Vs. Expectativas

PERCEPCIONES Vs EXPECTATIVAS

EXPECT. PERCEP

600

500
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200

TANGIBLES CONFIABLIDAD RESPUESTA SEGURIDAD EMPATIA

Fuente: Elaboracidén Propia

Grafico N2 7-B. Determinacion de Brechas por Dimensiones

Fuente: Elaboracidén Propia

El Grafico N° 7-A, nos muestra una comparacion de las ponderaciones
realizadas en la Tabla N° 7, mientras que en el Grafico N° 7-B se observa la
brecha existente por cada dimension.
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Tabla N2 20. Procesamiento de Datos - Resultado N2 8

PUNTAJES OBTENIDOS

PUNTAJES PONDERADOS

DIMENSIONES
SERVQUAL | PONDERACION
DIMENSIONES PESO EXPECT. PERCEP. BRECHA EXPECT. PERCEP. BRECHA
TANGIBLES 20 5 5,25 0.25 100 105 5
5 6 1 25 30 5
5 5 0 25 25 0
TANGIBLES > > g 2 2 .
5 5 0 25 25 0
CONFIABLIDAD 30 6.4 5.4 ] 192 162 30
7 5 2 42 30 12
6 5 K] 36 30 %
CONFIABLIDAD 6 5 K] 36 30 6
7 7 0 42 42 0
6 5 K] 36 30 6
RESPUESTA 10 6,25 5 1,25 62,5 50 125
6 5 1 15 125 25
6 5 K] 15 12.5 25
RESPUESTA 6 5 1 15 12.5 25
7 5 2 175 12.5 5
SEGURIDAD 5 6 5,25 0,75 30 26,25 3,75
6 5 1 75 6.25 1.25
6 7 1 75 8.75 1,25
SEGURIDAD 6 5 ] 7.5 6.25 125
6 2 2 7.5 5 25
EMPATIA 35 6.8 G 02 238 231 7
7 7 0 49 49 0
7 6 K] 49 42 7
EMPATIA 6 7 1 42 49 7
7 7 0 49 49 0
7 6 1 29 42 7
100,00 48,75

Fuente: Elaboracidn Propia

La tabla N° 20, nos muestra los resultados ponderados de la brecha que existe obtenida del 8,14% de la muestra
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Grafico N2 8-A. Comparacion de Percepciones Vs. Expectativas

PERCEPCIONES Vs EXPECTATIVAS

EXPECT. PERCEP

TANGIBLES CONFIABLIDAD RESPUESTA SEGURIDAD EMPATIA

Fuente: Elaboracion Propia

Grafico N2 8-B. Determinacion de Brechas por Dimensiones

Fuente: Elaboracion Propia

El Grafico N° 8-A, nos muestra una comparacion de las ponderaciones
realizadas en la Tabla N° 8, mientras que en el Grafico N° 8-B se observa la

brecha existente por cada dimension.
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Tabla N2 21. Procesamiento de Datos - Resultado N2 9

DIMENSIONES
SERVOUAL | PONDERACION PUNTAJES OBTENIDOS PUNTAJES PONDERADOS
DIMENSIONES PESO EXPECT. PERCEP. BRECHA EXPECT. PERCEP. BRECHA
TANGIBLES 20 5 5,25 0.25 100 105 5
5 6 1 25 30 5
5 5 0 25 25 0
TANGIBLES > 2 g 2 2 .
5 5 0 25 25 0
CONFIABLIDAD 30 6.2 5.4 038 186 162 24
6 5 K] 36 30 6
6 5 K] 36 30 %
CONFIABLIDAD 6 5 K] 36 30 6
7 7 0 42 42 0
6 5 K] 36 30 6
RESPUESTA 10 6,25 5 1,25 62,5 50 125
6 5 1 15 125 25
6 5 K] 15 12.5 25
RESPUESTA 6 5 K] 15 125 25
7 5 2 175 12.5 5
SEGURIDAD 5 5.75 5,25 05 28,75 26,25 25
5 5 0 6.25 6.25 0
6 7 1 75 8.75 125
SEGURIDAD 6 5 ] 7.5 6.25 125
6 ] 2 75 5 25
EMPATIA 35 6.8 6.6 02 238 231 7
7 7 0 49 49 0
7 6 1 49 42 7
EMPATIA 6 7 1 42 29 7
7 7 0 49 49 0
7 6 K] 49 42 7
100,00 21

Fuente: Elaboracién Propia

La tabla N° 21, nos muestra los resultados ponderados de la brecha que existe obtenida del 6,19% de la muestra.
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Grafico N2 9-A. Comparacion de Percepciones Vs. Expectativas

PERCEPCIONES Vs EXPECTATIVAS

EXPECT. PERCEP

TANGIBLES CONFIABLIDAD RESPUESTA SEGURIDAD EMPATIA

Fuente: Elaboracién Propia

Grafico N2 9-B. Determinacion de Brechas por Dimensiones

Fuente: Elaboracién Propia

El Gréfico N° 9-A, nos muestra una comparacion de las ponderaciones
realizadas en la Tabla N° 9, mientras que en el Gréafico N° 9-B se observa la

brecha existente por cada dimension.
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Tabla N2 22. Procesamiento de Datos - Resultado N2 10

DIMENSIONES
SERVQUAL PONDERACION PUNTAJES OBTENIDOS PUNTAJES PONDERADOS
DIMENSIONES PESO EXPECT. PERCEP. BRECHA EXPECT. PERCEP. BRECHA
TANGIBLES 20 6,25 6,25 0 125 125 0
7 7 0 35 35 0
6 6 0 30 30 0
TANGIBLES 5 6 0 30 30 0
6 6 0 30 30 0
CONFIABLIDAD 30 6,6 52 -1,4 198 156 -42
6 4 -2 36 24 -12
7 5 -2 42 30 -12
CONFIABLIDAD 6 5 -1 36 30 -6
7 6 -1 42 36 -6
7 6 -1 42 36 -6
RESPUESTA 10 6,75 5,25 -1,5 67,5 52,5 =5
7 6 -1 17,5 15 -2,5
7 5 -2 17,5 12,5 -5
RESPUESTA 7 6 -1 17,5 15 -2,5
6 4 -2 15 10 -5
SEGURIDAD 5 6,5 6 -0,5 32,5 30 -2,5
6 6 0 7,5 7,5 0
7 6 -1 8,75 7,5 -1,25
SEGURIDAD 5 6 0 75 75 0
7 6 -1 8,75 7,5 -1,25
EMPATIA 35 6,8 6,6 -0,2 238 231 -7
6 6 0 42 42 0
7 6 -1 49 42 -7
EMPATIA 7 7 0 49 49 0
7 7 0 49 49 0
7 7 0 49 49 0
100,00 -66,5

Fuente: Elaboracion Propia

La tabla N° 22, nos muestra los resultados ponderados de la brecha que existe obtenida del 8,47% de la muestra.




Grafico N2 10-A. Comparacion De Percepciones Vs. Expectativas

PERCEPCIONES Vs EXPECTATIVAS

EXPECT. PERCEP

TANGIBLES CONFIABLIDAD RESPUESTA SEGURIDAD EMPATIA

Fuente: Elaboracién Propia

Grafico N2 10-B. Determinacion de Brechas por Dimensiones

Fuente: Elaboracién Propia

El Grafico N° 10-A, nos muestra una comparacion de las ponderaciones
realizadas en la Tabla N° 10, mientras que en el Gréafico N° 10-B se observa la
brecha existente por cada dimension.
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Tabla N2 23. Procesamiento de Datos - Resultado N2 11

DIMENSIONES

PUNTAJES OBTENIDOS

SERVQUAL PONDERACION PUNTAJES PONDERADOS
DIMENSIONES PESO EXPECT. PERCEP. BRECHA EXPECT. PERCEP. BRECHA
TANGIBLES 20 6 5,75 -0,25 120 115 -5
6 5 -1 30 25 -5
6 6 0 30 30 0
TANGIBLES 3 6 0 30 20 0
6 6 0 30 30 0
CONFIABLIDAD 30 6 52 -0,8 180 156 -24
6 4 -2 36 24 -12
6 5 -1 36 30 -6
CONFIABLIDAD 6 5 -1 36 30 -6
6 6 0 36 36 0
6 6 0 36 36 0
RESPUESTA 10 6,5 5,25 -1,25 65 52,5 -12,5
7 6 -1 17,5 15 -2,5
6 5 -1 15 12,5 -2,5
RESPUESTA 7 6 -1 17,5 15 -2,5
6 4 -2 15 10 -5
SEGURIDAD 5 6,25 5,75 -0,5 31,25 28,75 -2,5
6 6 0 7,5 7,5 0
7 6 -1 8,75 7,5 -1,25
SEGURIDAD 6 6 0 75 75 o
6 5 -1 7,5 6,25 -1,25
EMPATIA 35 6,8 6,2 -0,6 238 217 -21
6 6 0 42 42 0
7 6 -1 49 42 -7
EMPATIA 7 6 -1 49 42 -7
7 6 -1 49 42 -7
7 7 0 49 49 0
100,00 -65

Fuente: Elaboracion Propia

La tabla N° 23, nos muestra los resultados ponderados de la brecha que existe obtenida del 5,86% de la muestra.
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Grafico N2 11-A. Comparacion De Percepciones Vs. Expectativas

Chart Title

EXPECT. PERCEP

TANGIBLES CONFIABLIDAD RESPUESTA SEGURIDAD EMPATIA

Fuente: Elaboracién Propia

Grafico N2 11-B. Determinacion de Brechas por Dimensiones

Fuente: Elaboracién Propia

El Grafico N° 11-A, nos muestra una comparacion de las ponderaciones
realizadas en la Tabla N° 11, mientras que en el Grafico N° 11-B se observa la

brecha existente por cada dimension.
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Tabla N2 24. Procesamiento de Datos - Resultado N2 12

DIMENSIONES
SERVOUAL | PONDERACION PUNTAJES OBTENIDOS PUNTAJES PONDERADOS
DIMENSIONES PESO EXPECT. PERCEP. BRECHA EXPECT. PERCEP. BRECHA
TANGIBLES 20 525 5 20.25 105 100 5
5 5 0 25 25 0
5 2 1 25 20 5
TANGIBLES > 2 = 2 2 >
5 5 0 25 25 0
CONFIABLIDAD 30 B 5 ) 180 150 30
6 5 1 36 30 6
6 5 1 36 30 %
CONFIABLIDAD 6 5 1 36 30 6
6 5 1 36 30 3
6 5 1 36 30 5
RESPUESTA 10 55 5 05 55 50 5
6 5 1 15 125 25
6 5 1 15 12.5 25
RESPUESTA 5 5 0 125 125 0
5 5 0 125 12.5 0
SEGURIDAD 5 5,25 475 05 26,25 23.75 25
5 5 0 6.25 6.25 0
5 5 0 6.25 6.25 0
SEGURIDAD 5 5 0 6.25 6.25 0
6 2 2 75 5 25
EMPATIA 35 5 5 0 175 75 0
5 5 0 35 35 0
5 5 0 35 35 0
EMPATIA 5 5 0 35 35 0
5 5 0 35 35 0
5 5 0 35 35 0
100,00 225

Fuente: Elaboracion Propia

La tabla N° 24, nos muestra los resultados ponderados de la brecha que existe obtenida del 8,47% de la muestra.
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Grafico N2 12-A. Comparacion de Percepciones Vs. Expectativas

PERCEPCIONES Vs EXPECTATIVAS

EXPECT. PERCEP

TANGIBLES CONFIABLIDAD RESPUESTA SEGURIDAD EMPATIA

Fuente: Elaboracién Propia

Grafico N2 12-B. Determinacion de Brechas por Dimensiones

Fuente: Elaboracién Propia

El Grafico N° 12-A, nos muestra una comparacion de las ponderaciones
realizadas en la Tabla N° 12, mientras que en el Grafico N° 12-B se observa la

brecha existente por cada dimension.
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Tabla N2 25. Procesamiento de Datos - Resultado N2 13

DIMENSIONES
SERVOUAL . | PONDERACION PUNTAJES OBTENIDOS PUNTAJES PONDERADOS
DIMENSIONES PESO EXPECT. PERCEP. BRECHA EXPECT. PERCEP. BRECHA
TANGIBLES 20 5 525 0.25 100 105 5
5 6 1 25 30 5
5 5 0 25 25 0
TANGIBLES > 2 2 2 2 2
5 5 0 25 25 0
CONFIABLIDAD 30 6.2 5,2 ) 186 156 30
6 5 1 36 30 6
6 5 1 36 30 5
CONFIABLIDAD 6 5 1 36 30 6
7 6 1 42 36 3
6 5 1 36 30 5
RESPUESTA 10 6 5,25 0.75 60 525 75
6 6 0 15 15 0
6 5 1 15 12,5 25
RESPUESTA 6 5 1 15 125 25
6 5 1 15 12.5 25
SEGURIDAD 5 5,75 5,25 05 28,75 26,25 25
5 5 0 6.25 6.25 0
6 7 1 75 8.75 1,25
SEGURIDAD 6 5 1 75 6.25 1,25
6 ] 2 7.5 5 25
EMPATIA 35 6.2 6.2 0 217 217 0
6 7 1 42 49 7
7 6 1 49 42 7
EMPATIA 6 6 0 42 42 0
5 6 1 35 42 7
7 6 1 49 42 7
100,00 35

Fuente: Elaboracion Propia

La tabla N° 25, nos muestra los resultados ponderados de la brecha que existe obtenida del 10,42% de la muestra.
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Grafico N2 13-A. Comparacion de Percepciones Vs. Expectativas

PERCEPCIONES Vs EXPECTATIVAS

EXPECT. PERCEP

TANGIBLES CONFIABLIDAD RESPUESTA SEGURIDAD EMPATIA

Fuente: Elaboracién Propia

Grafico N2 13-B. Determinacion de Brechas por Dimensiones

Fuente: Elaboracién Propia

El Grafico N° 13-A, nos muestra una comparacion de las ponderaciones
realizadas en la Tabla N° 13, mientras que en el Grafico N° 13-B se observa la

brecha existente por cada dimension.
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Tabla N2 26. Procesamiento de Datos - Resultado N2 14

DIMENSIONES

PUNTAJES OBTENIDOS

PUNTAJES PONDERADOS

SERVQUAL | PONDERACION
DIMENSIONES PESO EXPECT. PERCEP. BRECHA EXPECT. PERCEP. BRECHA
TANGIBLES 20 525 5 20.25 105 100 5
5 5 0 25 25 0
5 ] K] 25 20 5
TANGIBLES > - 2 2 2 >
5 5 0 25 25 0
CONFIABLIDAD 30 B 5,2 038 180 156 24
6 5 K] 36 30 5
6 5 K] 36 30 %
CONFIABLIDAD 6 5 K] 36 30 6
6 5 K] 36 30 3
6 6 0 36 36 0
RESPUESTA 10 55 5 05 55 50 5
6 5 1 15 125 25
6 5 K] 15 12.5 25
RESPUESTA 5 5 0 125 125 0
5 5 0 125 12.5 0
SEGURIDAD 5 5,25 5,25 0 26,25 26,25 0
5 5 0 6.25 6.25 0
5 6 1 6.25 75 1,25
SEGURIDAD 5 5 0 6.25 6.25 0
6 5 K] 75 6.25 1,25
EMPATIA 35 5 5 0 175 175 0
5 5 0 35 35 0
5 5 0 35 35 0
EMPATIA 5 5 0 35 35 0
5 5 0 35 35 0
5 5 0 35 35 0
100,00 -34

Fuente: Elaboracién Propia

La tabla N° 26, nos muestra los resultados ponderados de la brecha que existe obtenida del 3,58% de la muestra.
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Grafico N2 14-A. Comparacion de Percepciones Vs. Expectativas

PERCEPCIONES Vs EXPECTATIVAS

EXPECT. PERCEP

TANGIBLES CONFIABLIDAD RESPUESTA SEGURIDAD EMPATIA

Fuente: Elaboracién Propia

Grafico N2 14-B. Determinacion de Brechas por Dimensiones

Fuente: Elaboracién Propia

El Grafico N° 14-A, nos muestra una comparacion de las ponderaciones
realizadas en la Tabla N° 14, mientras que en el Grafico N° 14-B se observa la

brecha existente por cada dimension.
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Tabla N2 27. Procesamiento de Datos - Resultado N2 15

DIMENSIONES
SERVQUAL PONDERACION PUNTAJES OBTENIDOS PUNTAJES PONDERADOS
DIMENSIONES PESO EXPECT. PERCEP. BRECHA EXPECT. PERCEP. BRECHA
TANGIBLES 20 5 5,25 0,25 100 105 5
5 6 1 25 30 5
5 5 0 25 25 0
TANGIBLES 5 5 0 55 55 0
5 5 0 25 25 0
CONFIABLIDAD 30 6,2 54 -0,8 186 162 -24
6 5 -1 36 30 -6
6 6 0 36 36 0
CONFIABLIDAD 6 5 -1 36 30 -6
7 6 -1 42 36 -6
6 5 -1 36 30 -6
RESPUESTA 10 6 55 -0,5 60 55 5O
6 6 0 15 15 0
6 6 0 15 15 0
RESPUESTA 6 5 -1 15 12,5 -2,5
6 5 -1 15 12,5 -2,5
SEGURIDAD 5 5,75 5,75 0 28,75 28,75 0
5 5 0 6,25 6,25 0
6 7 1 7,5 8,75 1,25
SEGURIDAD 5 6 0 75 75 0
6 5 -1 7,5 6,25 -1,25
EMPATIA 35 6,2 6,2 0 217 217 0
6 7 1 42 49 7
7 6 -1 49 42 -7
EMPATIA 6 6 0 42 42 0
5 6 1 35 42 7
7 6 -1 49 42 -7
100,00 -24

Fuente: Elaboracion Propia

La tabla N° 27, nos muestra los resultados ponderados de la brecha que existe obtenida del 1,95% de la muestra.




Grafico N2 15-A. Comparacion de Percepciones Vs. Expectativas

PERCEPCIONES Vs EXPECTATIVAS

EXPECT. PERCEP

TANGIBLES CONFIABLIDAD RESPUESTA SEGURIDAD EMPATIA

Fuente: Elaboracion Propia

Grafico N2 15-B. Determinacion de Brechas por Dimensiones

Fuente: Elaboracion Propia

El Gréafico N° 15-A, nos muestra una comparacion de las ponderaciones
realizadas en la Tabla N° 15, mientras que en el Gréafico N° 15-B se observa la

brecha existente por cada dimension.
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Tabla N2 28. Procesamiento de Datos - Resultado Final

PUNTAJES
DIMENSIONES SERVQUAL PONDERACION | FURTAJES, PUNTAJES PONDERADOS
DIMENSIONES | DESCRIPCION PESO EXPECT. PERCEP. | BRECHA | EXPECT. | PERCEP. | BRECHA
PONDERACION DE
ANGIBLES SRR 20 5,55 5,55 0,00 111,00 111,00 0,00
E1 5,47 5,80 0,33 27,33 29,00 167
E2 5,33 5,27 0,07 26,67 26,33 0,33
TANGIBLES E3 5,80 5,67 0,13 29,00 28,33 0,67
E4 5,60 5,47 0,13 28,00 27,33 0,67
PONDERACION DE
CONFIABLIDAD o 30 6,31 5,41 0,89 189,20 162,40 -26,80
ES 6,33 5,20 1,13 38,00 31,20 6,80
E6 6,20 5,20 1,00 37,20 31,20 6,00
CONFIABLIDAD E7 6,13 5,27 0,87 36,80 31,60 5,20
E8 6,67 6,07 0,60 40,00 36,40 3,60
E9 6,20 5,33 0,87 37,20 32,00 5,20
PONDERACION DE
RESPUESTA o 10 6,20 5,27 0,93 62,00 52,67 9,33
E10 6,27 5,33 0,93 15,67 13,33 2,33
E11 6,20 5,53 0,67 15,50 13,83 1,67
RESPUESTA E12 6,07 5,33 0,73 15,17 13,33 1,83
E13 6,27 4,87 1,40 15,67 1217 3,50
SEGURIDAD | PONDERACIONDE 5 6,05 5,58 0,47 30,25 27,92 2,33
E14 5,73 5,47 0,27 717 6,83 0,33
E15 6,13 6,33 0,20 7,67 7,92 0,25
SEGURIDAD E16 6,07 5,60 -0,47 7,58 7,00 -0,58
E17 6,27 4,93 1,33 7,83 6,17 1,67
EvpaTiA | PONDERACIONDE 35 6,33 6,17 0,16 221,67 216,07 5,60
E18 6,27 6,40 0,13 43,87 44,80 0,93
E19 6,53 5,80 0,73 4573 40,60 5,13
EMPATIA E20 6,07 6,33 0,27 42,47 44,33 187
E21 6,27 6,27 0,00 43,87 43,87 0,00
E22 6,53 6,07 0,47 4573 42,47 3,27
100 44,07

Fuente: Elaboracion Propia
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Grafico N2 16-A. Resultados Finales de las Percepciones Vs. Expectativas de los

Clientes de la Financiera ProEmpresa De V.E.S.

RESUMEN PERCEPCIONES Vs
EXPECTATIVAS

PONDERACION
PONDERACION
PONDERACION.
PONDERACION
PONDERACION

TANGIBLESANGIBCESNFIABLIDAENFIABLIDABESPUESTRESPUESTSEGURIDASEGURIDAEMPATIA

PESO ==@==EXPECT. ==@=PERCEP. ==@==BRECHA EXPECT. PERCEP.

Fuente: Elaboracion Propia

Grafico N216-B. Brechas Obtenidas de los Resultados Finales de las Percepciones Vs.
Expectativas de los Clientes de la Financiera ProEmpresa de V.E.S.

BRECHA

Fuente: Elaboracién Propia

El Grafico N° 16-A, nos muestra una comparacion de las ponderaciones
realizadas en la Tabla N° 16, mientras que en el Grafico N° 16-B se observa la

brecha existente por cada dimension.
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3.4.4. PRESENTACION DE RESULTADOS
3.4.4.1. Indicador de Nivel de Calidad de Servicio.

Tal vez, el primer y mas importante resultado para el establecimiento de
objetivos de mejora y seguimiento en el tiempo es el Indicador de Calidad de
Servicio, que en este caso en cuanto a la evaluacion realizada a los clientes

arroja un valor de -44,07.

Este indicador surge como resultado de calcular el promedio de las brechas
ponderadas para cada una de las dimensiones; ya que un indicador negativo
indicard que las expectativas del cliente no estan siendo cubiertas por la
percepcion que éste tiene del servicio que se le estd brindando. A medida que
este indicador se acerque a cero (viniendo de un valor negativo), podemos
entender que la percepcion del servicio se va acercando a las expectativas que
tiene el cliente, y en la medida que éste sea positivo, estaremos superando las
expectativas de nuestros clientes.

3.4.4.2. Posicionamiento de las Dimensiones en los Cuatro

Cuadrantes

Este es sin duda; otro de los resultados interesantes, hablamos pues del
posicionamiento de cada una de las cinco dimensiones en los cuatro cuadrantes,
tal y como se muestra mas adelante. Lo que se muestra con el grafico es casi
redundante a lo ya descrito en el parrafo anterior; sin embargo, aun asi es
importante resaltar que el principal valor del informe es el de identificar rapida y
claramente las oportunidades de mejora, que es donde precisamente se debe
poner el foco para mejorar la percepcion que tiene el cliente, considerando
ademas el peso que se le ha otorgado a cada una de las dimensiones.
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Figura N2 9. Posicionamiento de las Dimensiones en los Cuatro Cuadrantes
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En este caso, podemos concluir rapidamente que la Financiera
ProEmpresa tiene a confiabilidad y empatia como sus fortalezas, lo que no quiere
decir que haya que dejarle de ponerle atencion; por otro lado puede verse
ubicada en lado la posicion de los disgustos menores a la seguridad, respuesta
y tangibles a fin de que como entidad financiera se superen todas las
expectativas, que han sido evaluadas a través del Modelo SERVQUAL.

Si nos ponemos a analizar dentro de las dimensiones a cada item
propuesto en este modelo, podemos observar que cada uno de ellos han sido
evaluados desde la perspectiva del area de negocios; es decir, desde el area
gue tiene el trato y relacion directa con los clientes. Por lo tanto los resultados
obtenidos son enfocados Unica y exclusivamente en dicha area ya que
justamente los objetivos de la investigacién se centraron en ello (el area de
negocios al igual que la empresa en su totalidad cuenta con elementos tangibles
dentro de su area, y dependera basicamente segun la investigacion del grado de
confiabilidad, respuesta, seguridad y empatia que le brinden los llamados
“‘asesores” a sus clientes lo que hara que ProEmpresa sea diferente de las

demas).

En relacion a los resultados obtenidos, podemos concluir que si bien es
cierto, los resultados obtenidos de dicha investigacion no son del todo malos,
tampoco son totalmente del todo buenos, ya que un -44,07 representa casi el
50% de los resultados que se buscan superar. En relacién a los resultados
obtenidos al final de dicha investigacion se plantean algunas estrategias que nos
permitan superar aquellos puntos en los que hay que poner un poco mas de
empefio a fin de lograr el objetivo final: La Satisfaccion del Cliente.
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3.4.4.3. Posicionamiento de las Dimensiones en el Umbral de
Satisfaccion.

Por ultimo tenemos el grafico que nos muestra claramente cuan cerca o
lejos estamos en superar 0 no las expectativas de nuestros clientes,

respecto del nivel de calidad de servicio percibido.

Todas aquellas dimensiones que se encuentran por debajo del Umbral de
Satisfaccion (representado en el gréafico por la linea punteada que parte de la
interseccion de los ejes) representan aspectos del servicio que estan por debajo
de las expectativas de los clientes, mientras que en los casos en que las
dimensiones se encuentren por sobre este Umbral, estaremos en presencia de
aspectos del servicio que superan las expectativas de calidad de servicio. Es

importante que aqui también se utilizan los valores ajustados a la ponderacion.
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CONCLUSIONES

CONCLUSIONES GENERALES

La incidencia que tiene la Calidad de Servicio en la Satisfaccion del Cliente
de la Financiera ProEmpresa de la Agencia de Villa El Salvador; esta
representado por el Indicador de Nivel de Calidad de Servicio, en este caso de
un -40,7; cuyo resultado desde el analisis del Modelo Servqual, desarrollado
por Zeithaml V.A.; Berry, L.L. Y Parasuraman, A. (1988)%%, sefiala que un
indicador negativo demostrara que las expectativas del cliente no estan siendo
cubiertas por la percepcion que éste tiene del servicio que se le esta brindando.
A medida que este indicador se acerca a cero (viniendo de un valor negativo),
podemos entender que la percepcion del servicio se va acercando a las
expectativas que el cliente tiene. Por lo tanto, cuando tenemos un indicador
positivo podemos entender que estamos superando las expectativas de nuestros
clientes.

De acuerdo al andlisis realizado; podemos concluir que la Calidad de
servicio influye en la Satisfaccion del Cliente de la Financiera ProEmpresa de la
Agencia de Villa El Salvador en un -40,7.

CONCLUSIONES ESPECIFICAS

- Los clientes consideran que una buena calidad de servicio se ve reflejada
cuando el personal del area de negocios tiene una apariencia cuidada y
prolija, asi como cuando las instalaciones fisicas de la Financiera
ProEmpresa son visualmente atrayentes para éstos. De acuerdo al
Modelo Sevqual, propuesto por Zeithaml V.A.; Berry, L.L. Y
Parasuraman, A. (1988) y a lo analizado en esta dimensién, podemos
concluir que el nivel de satisfaccion de los clientes es de un “0,00”; lo que
(viniendo de un valor negativo) significa que la calidad de servicio va por

un buen camino ya que la percepcion del servicio se va aproximando a las

40 Zeithaml V.A.; Berry, L.L. Y Parasuraman, A. “Communication And Control Processes In

Delivery Of Service Quality”. Journal Of Marketing. 1988; Vol. 52.
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expectativas que tiene el cliente. En otras palabras; podemos decir, que
las “condiciones de trabajo y comodidad para el usuario” influyen
positivamente (“0,00”) en la satisfaccion de éste. Por lo tanto, si se toman
algunas medidas que permitan mejorar esta ponderacion se estaran
superando las expectativas que tiene el cliente respecto al servicio que
recibe.

Los clientes consideran que una buena calidad de servicio se ve reflejada
cuando el personal del &rea de negocios, cumple lo que promete y se
esfuerza en tener la informacion del crédito libre de errores. De acuerdo
al Modelo Sevqual, propuesto por Zeithaml V.A.; Berry, L.L. Y
Parasuraman, A. (1988) y a lo analizado en esta dimensién, podemos
concluir que el nivel de satisfaccion de los clientes nos da como resultado
un “- 26,80” (indicador negativo); lo que significa que en mayor medida (en
relacion a las otras dimensiones analizadas) las expectativas no estan
siendo cubiertas de acuerdo a la percepcidn que éstos tienen de la calidad
de servicio. En otras palabras; podemos decir, que el “grado de
confiabilidad” analizado como dimension en la presente investigacion
influye negativamente en la satisfaccion del cliente de la Financiera
ProEmpresa - Agencia de Villa El Salvador, provocando el alejamiento de

los clientes hacia otras entidades financieras.

Los clientes consideran que una buena calidad de servicio se ve reflejada
cuando el personal del area de negocios brinda un servicio rapido a sus
clientes; asi como cuando muestra interés y disposicion en responder al
pedido de sus clientes (demostrando seriedad y veracidad en lo que dice
y hace). De acuerdo al Modelo Sevqual, propuesto por Zeithaml V.A.;
Berry, L.L. Y Parasuraman, A. (1988) y a lo analizado en esta dimension,
podemos concluir que el nivel de satisfaccion de los clientes nos da como

resultado un “- 9,33"; lo que de acuerdo a la percepcion del cliente
respecto al servicio que se le esta brindando, significa que sus
expectativas no estan siendo cubiertas; por lo tanto, la calidad de servicio
no es buena. En pocas palabras; el “grado de respuesta” analizado en la

presente investigacion influye negativamente en la satisfaccion del cliente,
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provocando la deslealtad de los clientes con la Financiera ProEmpresa -
Agencia de Villa El Salvador.

Los clientes consideran que una buena calidad de servicio se ve reflejada
cuando el personal del area de negocios tiene un trato cortés con el
cliente, asi como cuando tiene el conocimiento adecuado para responder
cada una de las consultas planteadas por éstos (sobre todo cuando hay
mucha rotacion de personal). De acuerdo al Modelo Sevqual, propuesto
por Zeithaml V.A.; Berry, L.L. Y Parasuraman, A. (1988) y a lo analizado
en esta dimension, podemos concluir que el nivel de satisfaccion de los
clientes nos da como resultado un “-2,33”; lo que significa que las
expectativas del cliente no estan siendo cubiertas por la percepcion que
éste tiene del servicio que se le esta brindando y que la calidad de servicio
no es del todo mala (en comparacion con las otras dimensiones
analizadas). Referente a lo desarrollado; podemos decir, que el “grado de
seguridad del asesor’” analizado como dimension en la presente
investigacion, influye negativamente en la satisfaccion del cliente,
provocando su deslealtad con la Financiera ProEmpresa - Agencia de
Villa El Salvador.

Los clientes consideran que una buena calidad de servicio se ve reflejada
cuando el personal del area de negocios brinda un servicio personalizado,
trabaja en horarios convenientes para todos sus clientes, asi también
cuando comprende las necesidades especificas de éstos. De acuerdo al
Modelo Sevqual, propuesto por Zeithaml V.A.; Berry, L.L. Y
Parasuraman, A. (1988) y a lo analizado en esta dimensién, podemos
concluir que el nivel de satisfaccion de los clientes nos da como resultado
un “-5,60”; lo que significa que el servicio que se le esta brindando a los
clientes no han cubierto sus expectativas; por lo tanto, la calidad de
servicio no es buena. En resumen, podemos sefalar que “el grado de
empatia del asesor”, influye negativamente en la satisfaccién del Cliente
de la Financiera ProEmpresa - Agencia de Villa El Salvador, provocando

su alejamiento hacia otras entidades que le ofrezcan un mejor servicio.
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Es por ello, que la importancia de brindar no una buena, sino una excelente
calidad de servicio radicar4 en “satisfacer al cliente”, ya que estda mas que
demostrado, segun la American Marketing Asociation (AMA); que un cliente
satisfecho*! comenta su buena experiencia, como promedio, a otras tres
personas, mientras que uno insatisfecho, lo hace con nueve. Asimismo podemos
afirmar que es mas costoso conseguir un nuevo cliente que mantener satisfecho

al que ya esta ganado.

Para finalizar, podemos concluir que el impacto de una mala calidad de
servicio, traerd serias consecuencias a la empresa; y mas tratandose de una
entidad financiera, ya que los resultados se veran rapidamente reflejados no solo
en la reduccién del nivel de productividad (porque no satisface las necesidades
del cliente), sino que lo que es peor; provocara el alejamiento nuestros actuales

clientes hacia entidades que brinden un servicio mejor que el nuestro.

41 Zoom Marketing [Internet]. Islas Baleares- Santanyi: © 2010 [citado el 10 de octubre de 2014]. El valor
de un cliente satisfecho [aprox. 3 pantallas]. Disponible en:
http://www.zoommarketing.es/SatisfaccionCliente/es/valor.htm
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RECOMENDACIONES

RECOMENDACIONES GENERALES

Supervisar frecuentemente la programacion de la calidad de servicio al
cliente, a fin de realizar mediciones continuas sobre la percepcion que éstos

manifiestan respecto a la calidad de servicio que se les ofrece.

De los resultados encontrados, podemos observar que los aspectos en
los que hay que poner mucho mas énfasis a la hora de tomar decisiones (debido
a que en mayor o menor grado crean insatisfaccion en los clientes) estara
enfocado en las dimensiones de Confiabilidad que tiene una brecha de -26,8,
Respuesta con una brecha de -9,33, Seguridad con una brecha de -2,33 y
finalmente Empatia con una brecha de -5,60; como resultado de la brecha

existente entre lo percibido y las expectativas que tiene el cliente.

Por lo tanto; un correcto analisis a la hora de tomar decisiones permitira
que la Financiera ProEmpresa de la Agencia de Villa El Salvador, pueda
mantener o atraer clientes leales (manteniendo y/o superando sus expectativas)

gue generen resultados positivos e impacten en su rentabilidad.

RECOMENDACIONES ESPECIFICAS

- Procurar que el personal del area de negocios mantenga una apariencia
cuidada y prolija, asi también que las instalaciones fisicas de la Financiera

ProEmpresa continten siendo visualmente atrayentes.

- Coordinar el apoyo de personal de gestién de calidad de servicio; con el
objetivo de planificar, organizar y controlar todo lo concerniente a la
organizacién financiera y asi evitar errores en la informacién brindada al

cliente.

- Incentivar y promover mediante charlas, talleres y capacitaciones el

cumplimiento de los valores establecidos por la empresa (Transparencia,
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Compromiso, Equidad, Excelencia, Sensibilidad Social), asi como en la
Gestion del Tiempo en todas las éreas.

Incentivar, capacitar y entrenar constantemente al personal del area de
negocios, con el propdsito de mantenerlo actualizado, aumentando su
nivel competitivo para hacer frente a las exigencias que demanda el
mercado financiero de hoy en dia (tales como: cumplir lo que promete,
tener informacion libre de errores, brindar un servicio rapido, mostrar
siempre disposicién en responder al pedido de sus clientes, brindar un
trato cortés y personalizado; asi como el tener el conocimiento adecuado
para responder cada una de las consultas planteadas por los usuarios).
Asimismo; reconocer oportunamente el trabajo y esfuerzo del personal y

asi evitar su rotacion hacia otras entidades de la competencia.

Establecer horarios convenientes para la atencidén de todos sus clientes 'y
tomar en consideracion la opinion de éstos; quienes en ultima instancia
son los jueces, que evallan cuan bien o cudn mal estamos brindando los

servicios.
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ANEXOS



Anexo 1-A
ENCUESTA SOBRE EXPECTATIVAS DE LA CALIDAD

1 2 3 4 5 6 7
DE SERVICIO EN UNA ENTIDAD FINANCIERA.
Pésimo Muy Mal Mal Regular Bien Muy Bien Excelente
DIMENSION Valores
ELEMENTOS TANGIBLES 2 4 5 6 7

E1.El area de negocios de una entidad financiera de excelencia dispondra de equipamiento moderno.

E2.Las instalaciones fisicas del area de negocios de una entidad financiera de excelencia seran visualmente atrayentes.

E3. El personal del area de negocios de una entidad financiera de excelencia tendrd una apariencia cuidada y prolija.

E4.En el area de negocios de una entidad financiera de excelencia, los materiales asociados al servicio (folleteria, documentacion, etc.) seran
visualmente atrayentes.

CONFIABILIDAD

E5. Cuando el personal del area de negocios de una entidad financiera de excelencia promete hacer algo en un cierto tiempo, lo hace.

E6. Cuando un cliente tiene un problema, el personal del area de negocios de una entidad financiera de excelencia mostrara sincero interés en
resolverlo.

E7. El personal del area de negocios de una entidad financiera de excelencia brindara su servicio de la manera correcta la primera vez.

E8. El personal del area de negocios de una entidad financiera de excelencia brindara su servicio en el tiempo prometido.

E9. El personal del area de negocios de una entidad financiera de excelencia hara el mejor esfuerzo en tener la informacién del crédito libre de
errores.

RESPUESTA

E10. El personal del drea de negocios de una entidad financiera de excelencia informara con exactitud a sus clientes el momento en el que seran
brindados los servicios.

E11. El personal del drea de negocios de una entidad financiera de excelencia brindara un servicio rapido a sus clientes.

E12. El personal del drea de negocios de una entidad financiera de excelencia estara siempre dispuesto a ayudar a sus clientes.

E13. El personal del drea de negocios de una entidad financiera de excelencia nunca estara ocupado al momento de responder al pedido de sus
clientes.

SEGURIDAD

E14. El comportamiento del personal del area de negocios de una entidad financiera de excelencia siempre infundira confianza.

E15. Los clientes de una entidad financiera de excelencia se sentiran a salvo cuando realicen sus transacciones con el personal del area de negocios.

E16. El personal del area de negocios de una entidad financiera de excelencia se comportard siempre de manera cortés con sus clientes.

E17. El personal del drea de negocios de una entidad financiera de excelencia tendra el conocimiento adecuado para responder las preguntas de sus
clientes.

EMPATIA

E18. El personal del drea de negocios de una entidad financiera de excelencia dara a sus clientes atencion individual.

E19. El personal del drea de negocios de una entidad financiera de excelencia operara en horarios convenientes para todos sus clientes.

E20. Una entidad financiera de excelencia contara con personal adecuado en el area de negocios que brinde un trato personalizado a sus clientes.

E21. Una entidad financiera de excelencia siempre tendra en cuenta el principal interés de sus clientes.

E22. El personal del drea de negocios de una entidad financiera de excelencia comprendera las necesidades especificas de sus clientes.
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ENCUESTA SOBRE CALIDAD DE SERVICIO PERCIBIDO EN LA

Anexo 1-B

1 2 3 4 5 6 7
FINANCIERA PROEMPRESA.
Pésimo Muy Mal Mal Regular Bien Muy Bien | Excelente
DIMENSION Valores
ELEMENTOS TANGIBLES 2 4 5 6 7

E1.El drea de negocios de la financiera Pro Empresa dispone de equipamiento moderno.

E2.Las instalaciones fisicas del area de negocios de la financiera Pro Empresa son visualmente atrayentes.

E3. El personal del drea de negocios de la financiera Pro Empresa tiene una apariencia cuidada y prolija.

E4.En el area de negocios de la financiera Pro Empresa, los materiales asociados al servicio (folleteria, documentacién, etc.) son visualmente
atrayentes.

CONFIABILIDAD

E5. Cuando el personal del area de negocios de la financiera ProEmpresa promete hacer algo en un cierto tiempo, lo hace.

E6. Cuando un cliente tiene un problema, el personal del area de negocios de la financiera Pro Empresa muestra sincero interés en resolverlo.

E7. El personal del area de negocios de la financiera Pro Empresa brinda su servicio de la manera correcta la primera vez.

E8. El personal del area de negocios de la financiera ProEmpresa brinda su servicio en el tiempo prometido.

E9. El personal del area de negocios de la financiera ProEmpresa se esfuerza en tener la informacion del crédito libre de errores.

RESPUESTA

E10.
brindados lo servicios

El personal del drea de negocios de la entidad financiera ProEmpresa informa con exactitud a sus clientes el momento en el que seran

E11.

El personal del area de negocios de la financiera ProEmpresa brinda un servicio rapido a sus clientes.

E12.

El personal del area de negocios de la financiera ProEmpresa esta siempre dispuesto a ayudar a sus clientes.

E13.

El personal del area de negocios de la financiera ProEmpresa nunca esta ocupado al momento de responder a los pedidos de sus clientes.

SEGURIDAD

E14.

El comportamiento del personal del drea de negocios de la financiera ProEmpresa siempre infunde confianza.

E15.

Los clientes de la financiera ProEmpresa se sienten a salvo cuando realizan sus transacciones con el personal del area de negocios.

E16.

El personal del area de negocios de la financiera ProEmpresa se comporta siempre de manera cortés con sus clientes.

E17.

El personal del area de negocios de la financiera ProEmpresa tiene el conocimiento adecuado para responder las preguntas de sus clientes.

EMPATIA

E18.

El personal del area de negocios de la financiera ProEmpresa da a sus clientes atencidn individual.

E19.

El personal del area de negocios de la Financiera Pro Empresa opera en horarios convenientes para todos sus clientes.

E20.

La financiera ProEmpresa cuenta con el personal adecuado en el drea de negocios que brinde un trato personalizado a sus clientes.

E21.

El drea de negocios de la financiera ProEmpresa siempre tiene en cuenta el principal interés de sus clientes.

E22.

El personal del area de negocios de la financiera ProEmpresa comprende las necesidades especificas de sus clientes.
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Anexo N2 2. Procesamiento de Datos.

(E)EXPECTATIVAS PUNTAIJE (P) PERCEPCIONES PUNTAIJE | BRECHA
Expectativas promedio para Tangibles Percepciones promedio para Tangibles
E1.El drea de negocios de una entidad financiera de excelencia E1.El drea de negocios de la financiera Pro Empresa dispone de
dispondra de equipamiento moderno. equipamiento moderno.
E2.Las instalaciones fisicas del area de negocios de una entidad E2.Las instalaciones fisicas del area de negocios de la financiera Pro
financiera de excelencia seran visualmente atrayentes. Empresa son visualmente atrayentes.
E3. El personal del area de negocios de una entidad financiera de E3. El personal del area de negocios de la financiera Pro Empresa
excelencia, tendra una apariencia cuidada y limpia. tiene una apariencia cuidada y limpia.
E4.En el drea de negocios de una entidad financiera de excelencia, E4.En el drea de negocios de la financiera Pro Empresa, los
los materiales asociados al servicio (folleteria, documentacion, etc.) materiales asociados al servicio (folleteria, documentacion, etc.) son
seran visualmente atrayentes. visualmente atrayentes.
(E)EXPECTATIVAS PUNTAIJE (P) PERCEPCIONES PUNTAIJE | BRECHA

Expectativas promedio para Confiabilidad

Percepciones promedio para Confiabilidad

E5. Cuando el personal del area de negocios de una entidad
financiera de excelencia promete hacer algo en un cierto tiempo, lo
hace.

E5. Cuando el personal del adrea de negocios de la financiera
ProEmpresa promete hacer algo en un cierto tiempo, lo hace.

E6. Cuando un cliente tiene un problema, el personal del area de
negocios de una entidad financiera de excelencia mostrara sincero
interés en resolverlo.

E6. Cuando un cliente tiene un problema, el personal del drea de
negocios de la financiera Pro Empresa muestra sincero interés en
resolverlo.

E7. El personal del area de negocios de una entidad financiera de
excelencia brindard su servicio de la manera correcta la primera vez.

E7. El personal del area de negocios de la financiera Pro Empresa
brinda su servicio de la manera correcta la primera vez.

E8. El personal del area de negocios de una entidad financiera de
excelencia brindara su servicio en el tiempo prometido.

E8. El personal del drea de negocios de la financiera ProEmpresa
brinda su servicio en el tiempo prometido.

E9. El personal del area de negocios de una entidad financiera de
excelencia hara el mejor esfuerzo en tener la informacién del crédito
libre de errores.

E9. El personal del drea de negocios de la financiera ProEmpresa se
esfuerza en tener la informacidn del crédito libre de errores.
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(E)EXPECTATIVAS PUNTAIE (P) PERCEPCIONES PUNTAIJE | BRECHA
Expectativas promedio para Respuesta Percepciones promedio para Respuesta
E10. El personal del drea de negocios de una entidad financiera de E10. El personal del drea de negocios de la entidad financiera
excelencia informara con exactitud a sus clientes el momento en el ProEmpresa informa con exactitud a sus clientes el momento en el
que seran brindados los servicios. que seran brindados lo servicios
E11. El personal del drea de negocios de una entidad financiera de E11. El personal del drea de negocios de la financiera ProEmpresa
excelencia brindara un servicio rdpido a sus clientes. brinda un servicio radpido a sus clientes.
E12. El personal del drea de negocios de una entidad financiera de E12. El personal del drea de negocios de la financiera ProEmpresa
excelencia estara siempre dispuesto a ayudar a sus clientes. esta siempre dispuesto a ayudar a sus clientes.
E13. El personal del area de negocios de una entidad financiera de E13. El personal del area de negocios de la financiera ProEmpresa
excelencia nunca estard ocupado al momento de responder al nunca esta ocupado al momento de responder a los pedidos de sus
pedido de sus clientes. clientes.
(E)EXPECTATIVAS PUNTAIJE (P) PERCEPCIONES PUNTAIJE | BRECHA

Expectativas promedio para Seguridad

Percepciones promedio para Seguridad

E14. El comportamiento del personal del drea de negocios de una
entidad financiera de excelencia siempre infundira confianza.

E14. El comportamiento del personal del drea de negocios de la
financiera ProEmpresa siempre infunde confianza.

E15. Los clientes de una entidad financiera de excelencia se sentiran
a salvo cuando realicen sus transacciones con el personal del drea de
negocios.

E15. Los clientes de la financiera ProEmpresa se sienten a salvo
cuando realizan sus transacciones con el personal del area de
negocios.

E16. El personal del darea de negocios de una entidad financiera de
excelencia se comportard siempre de manera cortés con sus
clientes.

E16. El personal del area de negocios de la financiera ProEmpresa se
comporta siempre de manera cortés con sus clientes.

E17. El personal del area de negocios de una entidad financiera de
excelencia tendra el conocimiento adecuado para responder las
preguntas de sus clientes.

E17. El personal del area de negocios de la financiera ProEmpresa
tiene el conocimiento adecuado para responder las preguntas de sus
clientes.
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(E)EXPECTATIVAS

PUNTAIJE

(P) PERCEPCIONES

PUNTAIJE

BRECHA

Expectativas promedio para Empatia

Percepciones promedio para Empatia

E18. El personal del drea de negocios de una entidad financiera de
excelencia dara a sus clientes atencién individual.

E18. El personal del area de negocios de la financiera ProEmpresa da
a sus clientes atencién individual.

E19. El personal del drea de negocios de una entidad financiera de
excelencia operara en horarios convenientes para todos sus clientes.

E19. El personal del drea de negocios de la Financiera Pro Empresa
opera en horarios convenientes para todos sus clientes.

E20. Una entidad financiera de excelencia contara con personal
adecuado en el area de negocios que brinde un trato personalizado a
sus clientes.

E20. La financiera ProEmpresa cuenta con el personal adecuado en el
area de negocios que brinde un trato personalizado a sus clientes.

E21. Una entidad financiera de excelencia siempre tendra en cuenta
el principal interés de sus clientes.

E21. El drea de negocios de la financiera ProEmpresa siempre tiene en
cuenta el principal interés de sus clientes.

E22. El personal del area de negocios de una entidad financiera de
excelencia comprendera las necesidades especificas de sus clientes.

E22. El personal del area de negocios de la financiera ProEmpresa
comprende las necesidades especificas de sus clientes.
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Anexo N2 3

DIMENSIONES SERVQUAL

PUNTAIJES OBTENIDOS

DIMENSIONES DESCRIPCION EXPECT. PERCEP. BRECHA
El
TANGIBLES E2 Promedio Expectativas Promed.|o de
E3 Percepciones
E4
E5
E6 Promedio de
CONFIABLIDAD E7 Promedio Expectativas .
Percepciones
E8
E9
E10
E11 i
RESPUESTA Promedio Expectativas Promed.lo de
E12 Percepciones
E13
E14
El i
SEGURIDAD > Promedio Expectativas Promedio de
E16 Percepciones
E17
E18
E19 .
EMPATIA E20 Promedio Expectativas Promedio de
Percepciones
E21
E22
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Anexo N2 4. Procesamiento de Datos

DIMENSIONES SERVQUAL

PONDERACION

PUNTAIJES OBTENIDOS

PUNTAIJES PONDERADOS

DIMENSIONES

DESCRIPCION

PESO

EXPECT.

PERCEP.

BRECHA

EXPECT.

PERCEP.

BRECHA

TANGIBLES

El

E2

E3

E4

20,00

CONFIABLIDAD

E5

E6

E7

E8

E9

30,00

RESPUESTA

E10

E11

E12

E13

10,00

SEGURIDAD

E14

E15

E16

E17

5,00

EMPATIA

E18

E19

E20

E21

E22

35,00

100,00
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