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RESUMEN

El objetivo de la presente investigacion fue determinar la relacion significativa

del marketing y la calidad de servicios de la Caja Municipal de Ica, 2021.

La investigacion fue de tipo basica, de nivel descriptivo correlacional, disefio
no experimental y método hipotético deductivo. La muestra estuvo constituida 384
usuarios de la Caja Municipal de Ica, quienes participaron del estudio respondiendo
cada uno de los items que contenia el instrumento de recoleccion de datos. Para ello
se empled la técnica de la encuesta. Las variables de estudios fueron el marketing de
servicios y sus dimensiones marketing tradicional, marketing interno y la
pesonalizacion. En cuanto a la variable calidad de servicios se consideraron las
dimensiones fiabilidad, seguridad, capacidad de respuesta, empatia y tangibilidad. La

técnica empleada fue la encuesta y como instrumento el cuestionario.

Los resultados alcanzados en la investigacion, segun la significacion del
coeficiente de correlacion Rho de Spearman es de 0,658 de nivel moderado positivo
lo que ha permitido concluir que, el marketing tiene relacion significativa en la

calidad de servicios de la Caja Municipal de Ica, 2021.

Palabras clave: Marketing, calidad, servicios.



ABSTRACT

The objective of the present investigation was to determine the significant relationship
between marketing and the quality of services of the Caja Municipal de Ica, 2021.

The research was of a basic type, with a descriptive correlational level, a non-experimental
design and a hypothetical-deductive method. The sample consisted of 384 users of the Caja
Municipal de Ica, who participated in the study by answering each of the items contained in
the data collection instrument. For this, the survey technique was used. The study variables
were service marketing and its dimensions, traditional marketing, internal marketing and
personalization. Regarding the service quality variable, the dimensions reliability, security,
responsiveness, empathy and tangibility were considered. The technique used was the survey

and the questionnaire as an instrument.

The results achieved in the investigation, according to the significance of Spearman's Rho
correlation coefficient, is 0.658 of moderate positive level, which has allowed us to conclude
that marketing has a significant relationship in the quality of services of the Caja Municipal
de Ica, 2021.

Keywords: Marketing, quality, services.
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INTRODUCCION

“Un servicio bancario es la actividad que desarrollan las entidades financieras
como empresas de servicios; es decir, todas aquellas acciones que se establecen para servir
a los clientes”,

“Los servicios bancarios son complejos al combinar aspectos tangibles (pagos,
retiros, depositos y papeleria) y aspectos intangibles (sensacion de seguridad, capacidad
de respuesta y responsabilidad de los funcionarios), y se caracterizan por sufrir rapidos
cambios en su ambiente, algunos gracias a la tecnologia, y que, relacionados con la

informacidn, resultan ser cada vez méas importantes”

Es importante que las instituciones bancarias, puedan tomar mayor énfasis en el
aspecto intangible del servicio que brinda, lo cual le otorga valor en el desarrollo y
mantenimiento de su ventaja competitiva, considerando que los servicios constituyen el
unico aspecto que los bancos pueden ofrecer o vender a sus clientes, por lo cual es la Gnica
forma de ser diferentes. Por lo que es determinante realizar el estudio del rol del marketing

de servicios en la calidad de servicios.

La presente investigacion se desarrolla en seis capitulos, el capitulo | Plantamiento
del problema. En el capiptulo Il Marco teorico conceptual. En el capitulo 111 Hipotesis y
variables. En el Capitulo IV Metodologia de la investigacion. En el capitulo VV Resultados
y en el Capitulo VI la discusion de resultados. Finalemente se considerar los anexos
referidos a la matriz de consistencia, cuestionarios, data procesada y declaratoria de

autenticidad de tesis.
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CAPITULOI

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. DESCRIPCION DE LA REALIDAD PROBLEMATICA

En el continente europeo, se han producido unas series de cambios, de diferentes
aspectos, que, de manera conjunta, con significancia en las financieras del continente,
y por consecuencia, sobre las politicas y estrategias de marketing que se han
implementado en estas instituciones. De acuerdo a lo expuesto en el informe “La
Banca "Retail” en 2020. ¢Evolucion o revolucion?” de PwC (2014), estan generando
el cambio en el modelo de negocio empresarial, y “Apostar por modelos de negocio
en los que el cliente sea el centro de la organizacion, simplificar los modelos
operativos de las entidades o convertir la informacion una ventaja competitiva seran
algunas de las pautas a las que tendran que adaptarse las entidades financieras.” Para
los clientes la imagen que perciben sobre el sector financiero, no es la mas alentadora,
ellos consideran que no es de confianza ni transparente, cuestiones que potencian las
criticas y rechazo que tienen de las entidades bancarias, estas situaciones han tratado
de ser abordadas por las entidades, mediante la implementacion de estrategias de
marketing, que pueda permitir cambiar esta percepcion. Segun lo que explica Serrano
(2013), considera que la actual crisis del sector financiero, a nivel internacional, y que
vio sus inicios en el 2007, ha generado un impacto significativo en los sectores
financieros de muchos paises, lo cual ha generado que la imagen que se tiene de estas
instituciones, asi como la reputacion que tiene, se haya visto por lo suelos, al punto de

ser considerado uno de los sectores peor parados, debido a la crisis mencionada.

A nivel mundial es complejo las relaciones entre el usuario y la entidad bancaria,

que brinda y ofrece servicios, este se inicia en dos aspectos: Realizandose la
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socializacion personal y la integracion de la empresa. Donde la importancia de la
socializacion, radica en que, es un proceso en el que el cliente se convierte en un
miembro funcional que se desarrolla dentro de un proceso de crecimiento y formacion,

aceptando o no, lo que pueda brindar el entorno empresarial.

De la misma manera, en nuestro pais tenemos que entender la integracion, es un
proceso de adaptacion, que se encuentra bajo los beneficios que puede ofrecer la
mision y vision de la empresa, durante el proceso de socializacion de las personas. En
la relacion que se da entre la persona y la empresa, surgen determinadas situaciones,
que se podrian enmarcar en ciertos parametros que conforma una conducta lineal, pero
que, en otros casos, ocurren determinadas acciones de los clientes frente a estimulos,
como pueden ser las ofertas de los servicios, lo cual es impredecible. La actividad
empresarial, debe poner especial énfasis en la orientacion de los valores humanos,
obligandoseles asi, a replantear su liderazgo y manera de ver, valorar y tratar a sus
clientes, es decir brindarles un mejor trato. Los usuarios constituyen la razén de ser
de estas empresas, ya que a ello va direccionado el servicio que se oferta, sean
instituciones publicas o privadas, es por ello que tanto las pequefias y medianas
empresas como las grandes corporaciones, deben considerar que el trato efectivo al
publico, es y sera una de las principales herramientas para captar y mantener satisfecho
a los clientes. Por lo expuesto, un servicio o producto que se ofrece en una
organizacion, debe poseer diversos elementos que, de manera individual o colectiva,
influyen directamente en la satisfaccion o no de los clientes, por lo consiguiente, es la
atencion al cliente, un conjunto de actividades que las empresas y sus empleados
ejecutan, con la finalidad de satisfacer sus expectativas, responsabilidad que no solo

comprende en atender o recepcionar quejas.

Cabe mencionar que, de no brindar un servicio de calidad al cliente o usuario,
puede generar en ellos y sentimiento de fidelizacion, por ende, rechazo a otras
entidades bancarias, lo cual se traduce en una reduccién de la competitividad,
decayendo las metas, programas implementados y otros, para el logro de las metas u
objetivos planteados por la institucion, trayendo consigo una disminucion en la

productividad de la entidad.
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La banca, es, si no, uno de los sectores mas visto por los consumidores, por lo cual,
se constituye como una de las instituciones mas visitadas por los clientes, que buscan
una estabilidad econdmica, es esta la razon por la que las entidades financieras deben

guardar correspondencia entre lo que se promete y lo que realmente ofrecen.

La Caja Municipal Ica, dispone de diversas agencias, las cuales se ubican en las
regiones de Ayacucho, Apurimac, Lima, Ancash, Arequipa e Ica. Las cuales registran

importantes cifras de captaciones en todas ellas.

El patrimonio neto con cierre al 2015, alcanza el monto de S/ 132, 460.054,
teniendo una mayor concentracion en las reservas, las mimas que se han ido
incrementando en los Ultimos afios, dato que no se ha logrado dar la capitalizacion de
las utilidades de los afios 2010 al 2014.

El mejoramiento de la calidad, ha sido, en los ultimos afios, una prioridad para el
logro de las ventajas competitivas, siendo los clientes quienes solicitan un servicio de
calidad. Lo expuesto, estimula a los empresarios a estar informados constantemente
y realizar, de manera periddica, mediciones de los consumidores, con la finalidad de
diagnosticar, seguir e implementar mejores en los procesos que inciden en la

satisfaccion del cliente, a fin de contribuir con la cultura de calidad de la entidad.

Las necesidades de la clientela constituyen el insumo méas importante para brindar
un servicio efectivo, la cual debe hacer especial énfasis sobre los atributos en que los
clientes se fijan, con el propdésito de disminuir la distancia entre la calidad esperada y

la calidad real.

La caja Municipal de Ica, segun datos recopilados de la memoria anual, cuenta con
896 colaboradores, donde el 83% labora en areas propias del negocio y los demas en
las areas de soporte, asi mismo, el 53% son varones y el 47% mujeres, la edad
promedia entre los mismos es de 32.9 afios, cifra que evidencia el compromiso que
tiene la entidad, al brindarle oportunidades laborales a jovenes profesionales y

técnicos de los departamentos de Arequipa, Ayacucho, Lima, Apurimac e Ica.
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Cabe sefialar que la Caja Municipal de Ica, tiene como politica el priorizar el
proceso de seleccidon interno, lo cual permite generar condiciones laborales favorables,
para promover un clima de motivacion y de alto desempefio, en la entidad se realizan
promociones a nuevos puestos laborales, lo cual, les permite adquirir nuevos
conocimientos y responsabilidades, conllevando, evidentemente, a una mejora
remunerativa. Un dato importante a sefialar, es que la entidad programo 129
capacitaciones y en la practica se ejecutaron 178, un indicador destacable, equivalente
en un 137.98% de efectividad.

En esta situacion, los desafios actuales a los cuales se enfrenta de la Caja Municipal
de Ica, como parte del mercado bancario, implica la imperiosa necesidad de tomar
acciones oportunas y dptimas para hacer frente al requerimiento de un nuevo perfil de
los colaboradores, con la exigencia de abordar el negocio, mediante la aplicacién de
nuevas estrategias y tacticas, frente a las otras entidades que forman parte de la
competencia. En la actualidad, el perfil del usuario bancario, posee una mayor cultura
financiera, ademas de la tecnoldgica, capacidades necesarias, a comparacion de las
requeridas décadas atras, es por lo expuesto, que las entidades deben ser mas creativas,
a fin de generar nuevos servicios, que sustenten en el precio adecuado y la calidad,
debido a estos aspectos, y considerando los nuevos procedimientos, tanto de atencion
como de servicio, la Caja Municipal de Ica, hace frente a nuevos usuarios, respecto a
cada una de sus propias necesidades del servicio que desean recibido, aunado a ello el
tiempo de espera y las largas colas en las ventanillas de atencién al cliente, situacion
que genera incomodidades en los usuarios en la realizacion de sus transacciones, esto
se ve traducido en una atencion deficiente por parte del personal que labora en la
entidad.

1.2. DELIMITACION DE LA INVESTIGACION

1.2.1. Delimitacion Espacial
Serealizo enlos ambientes de la Caja Municipal de Ica. Ubicadaen C.
Castrovirreyna 142 distrito Cercado Ica, provincia y region de Ica.

1.2.2. Delimitacién Social
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La unidad de analisis fueron los usuarios de la Caja Municipal de Ica.

1.2.3. Delimitacion Temporal
La presente investigacion se llevo a cabo durante el afio 2021.

1.2.4. Delimitacion Conceptual
Esta investigacion abarca dos conceptos fundamentales como son marketing y
calidad de servicios a partir de las teorias cientificas de las fuentes de informacion

seleccionadas para dar fundamento teorico.

1.3. PROBLEMAS DE INVESTIGACION

1.3.1. Problema general
¢En qué medida el marketing de servicios se relaciona significativamente en la

calidad de servicio de la Caja Municipal de Ica, 2021?

1.3.2. Problemas Especificos

a. ¢En qué medida el marketing tradicional de servicios se relaciona

significativamente en la calidad de servicio de la Caja Municipal de Ica, 2021?

b. ¢En qué medida el marketing interno se relaciona significativamente en la

calidad de servicio de la Caja Municipal de Ica, 20217

c. ¢En qué medida el marketing personalizado de servicios se
relaciona significativamente en la calidad de servicios de la Caja Municipal
de Ica, 2021?

1.4. Obijetivos de la Investigacion:

1.4.1. Objetivo General:
Determinar el nivel de relacion del marketing de servicios sobre la calidad de

servicios de la Caja Municipal de Ica, 2021.
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1.4.2. Objetivos Especificos

a. Establecer el nivel de relacion del marketing tradicional de servicios con la

calidad de servicio de la Caja Municipal de Ica, 2021.

b. Establecer el nivel de relacion del marketing interno de servicios con la

calidad de servicio de la Caja Municipal de Ica, 2021.

c. Precisar el nivel de relacién entre el marketing de servicios personalizado

con la calidad de servicios de la Caja Municipal de Ica, 2021.

1.5. JUSTIFICACION E IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION:

1.5.1. Justificacion

Justificacion tedrica

Toda calidad es percibida por alguien, bajo esta concepcién vemos la importancia
de que las organizaciones, deben enfocarse en el cliente, quien debe ser tomado
como Unico juez y respectivo evaluador del servicio que se otorga, estos criterios
deben ser considerados, a fin de garantizar la mejora continua en cada uno de los
procesos que se realicen en la entidad. A partir de esta premisa surge la necesidad
de profundizar con los conocimientos cientifico sobre el marketing de servicios y
la calidad de servicios percibida en la Caja Municipal de Ica para establecer nuevos
indicadores a partir de los hallazgos obtenidos en este estudio evidenciandose,
teniendo en cuenta las nuevas cualidades de los usuarios y clientes quienes van
diferenciandose con otros de épocas pasadas frente a un mundo cambiante que

implica cambios desde un enfoque global.

Justificacion préctica

Hoy en dia es indispensable la aplicacion del marketing de servicios en aras de
generar una adecuada calidad de servicios, por parte de las organizaciones que,
involucradas en el &mbito financiero, como en el caso de la Caja Municipal de Ica,
constituye una de las més importantes entidades, con un gran impacto en el
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desarrollo de la region y de sus actividades econdmicas. Por las razones expuestas,
se consider0 necesario realizar el presente estudio, con la finalidad de evaluar el

grado de influencia del marketing de servicios en la calidad del servicio al cliente.

Justificacion social

El presente estudio, se justifica en su aspecto social, ya que, a partir de sus
resultados, se podran proponer alternativas de solucion que permitan mejorar el
servicio que se brinda, a traves de la aplicacion de estrategias de marketing, para
lograr una capacidad de respuesta a los clientes, y otorgadndoles seguridad al acudir

a las instalaciones de la Caja Municipal de Ica.

Justificacién metodoldgica

Sirve de base para estudios posteriores, en virtud de que permitira conocer como el
marketing de servicio es relevante para brindar una adecuada calidad de servicios.
Para el desarrollo de la investigacion se realizd mediante la aplicacion del método

cientifico.

1.5.2. Importancia
Es importante realizar esta investigacion porque, aquellas entidades que logren
percibir en sus clientes la adquisicion de un servicio de calidad, lograran satisfacer
sus expectativas, lo cual permitird en ellos, un desarrollo de sentimientos de
fidelidad hacia la organizacion. Por ello, es que, la calidad de servicio es la via mas
apropiada para lograr mantener una relacién a largo plazo con sus clientes, es decir,
hacer que el marketing de servicios, funcione adecuadamente, a fin de cubrir las
expectativas.

1.6. FACTIBILIDAD DE LA INVESTIGACION

La realizacion de esta investigacion fue posible porque se tuvo a disposicion los

asesores y acceso a la muestra de estudios, asimismo serd financiado con recursos

propios del investigador y materiales que permitié obtener informacion primaria para

desarrollar las bases teéricas.

1.7. LIMITACIONES DEL ESTUDIO
La presente investigacion estuvo afecta en las siguientes limitaciones:
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A nivel BiblioFiguras. - En las bibliotecas publicas y privadas es muy limitada las
fuentes bibliograficas sobre el marketing de servicios y calidad de servicios en las
Cajas Municipales. Lo cual fue superado mediante la obtencion de informacion via
bibliotecas virtuales suscritas a Universidades Privadas.
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CAPITULO I
MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

2.1.1. ANTECEDENTES INTERNACIONALES

e Salas (2017). “Analisis de la calidad del servicio en el sector publico. Caso
Contraloria departamental del Meta. Universidad de Manizales.

Se concluye que, la calidad del servicio proporcionado a los sujetos de
control fiscal de la CDM en el departamento del Meta, es satisfactorio; donde
mas del 80 % de los encuestados manifestd estar de acuerdo y totalmente de
acuerdo con la calidad de servicio de la CDM, segun datos cuantitativos. Es
de resaltar, que la dimensién con la menor valoracion fue la de elementos
tangibles, resultado que segln los datos es asociado al desconocimiento de
dos categorias: equipos y tecnologia e instalaciones fisicas, especialmente
por los sujetos de control que se encuentran mas retirados de la ciudad de
Villavicencio, capital del departamento del Meta; lugar donde actualmente

se encuentran las instalaciones fisicas de la CDM..

e Silva (2021). “La relacion entre la calidad en el servicio, satisfaccion del
del cliente y lealtad del cliente: un estudio de caso de una empresa
comercial en México”. Los resultados permitieron observar una
correlacion altamente significativa, positiva y fuerte de la variable calidad
en el servicion con satisfaccion del cliente r-0.0820 y lealtad del cliente
r=0.803. Un hallazgo importante también fue la asociacion entre la
dimension aspectos tangibles con las varibles satisfaccion del cliente r=
0.0910 y lealtad del cliente r=0.919.
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e Ramirez (2017). En su tesis titulada: “Estrategias de marketing de un
banco colombiano enfocadas a personas de la generacion Millennials,
(para optar el grado de maestro en administracion). Universidad Santo
Tomas, en Bogota — Colombia™.

El estudio se enmarco en el enfoque cualitativo de tipo descriptiva, en la
cual se busca analizar el comportamiento y las singularidades de los
millennials, sobre la actual oferta de productos y servicios financieros en
Colombia, con lo que se determina la influencia en el mercado.

El estudio ha permitido concluir que los clientes millennials solicitan del
mercado en general y de las entidades bancarias, diversas experiencias que
les brinden vivencias para coleccionar, desde un analisis real, aunque este
grupo (millennials) se muestren reacios a las diversas estrategias que
aplican los bancos, se debe entender que para los millennials, los servicios
financieros son esenciales, solo que para ellos es necesarios utilizarlos de

manera mucho mas agil, rapido y en el contexto digital.

e Pineda (2017). “Medicién del servicio y atencion al cliente de los
prestadores de servicios turisticos del municipio de Restrep, Meta-
Colombia”.

Los resultados alcanzados en el estudio a partir del analisis
correspondiente a la investigacion, se convierte en algo fundamental para
los empresarios recibir capacitaciones sobre el servicio y atencion al
cliente que promuevan la mejora en sus organizaciones y les permita
generar resultados que se vean reflejados no solo en un buzon de
sugerencias sino en sus utilidades operacionales. Se logro identificar que
los clientes perciben un mayor esfuerzo por ofrecer una buena atencion de
parte de los colaboradores dejando a un lado el servicio como factor clave
de este segmento de mercado. Tambien se evidencid la falta de tecnologias
de la informacion, como lo sonpaginas web y el marketing digital, que son
estrategias que sirven para fidelizar a los clientes y para estar en contacto

frecuente con ellos..
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2.1.2.

Pedrefio, A. (2017) “Analisis de las variables de marketing que afectan al
valor del cliente. La permanencia como Vvariaable controlable”
Universidad Complutense de Madrid.

Los resultados fueron que los clientes con compromiso de permanencia
tienen mayor viculacion temporal con la empresa y son mas valiosos que
los clientes que no tienen compromiso. Con la duracion del compromiso
aumenta la vida del cliente, aunque disminuyen las altas. Los descuentos de
larga duracion aumentan la vida y el valor del cliente. La satisfaccion no se

afectada por la existencia de un compromiso de permanencia.

Antecedentes Nacionales

Cerna y Tuesta (2017). “Calidad de servicio y la mejora de la fidelizacion
del cliente de la empresa Zincograbados Altiplano E.I.R.L, Comas, 2017 .
El estudio se apoy6 en la blasqueda de fuentes primaras procedentes de
diversos autores, tanto nacionales como internacionales, ademas del uso de
paginas web, periddicos, que le dan sustento al estudio en cuanto a las
variables propuestas, asi mismo, se ha podido abordar, identificar y
describir las problematicas de la empresa.

Quintana (2018). “Estrategias de marketing mix y la calidad de servicio
educativo percibido por los padres de familia de una Institucién educativa
Privada de la UGEL 06, Ate Vitarte ”.

El estudio se enmarco en el enfoque cuantitativo, con un método hipotético
deductivo, de tipo bésica, de nivel relacional y con un disefio no
experimental, de corte transversal. La muestra de estudio estuvo
conformada por 80 padres de familia, quienes participaron del estudio

resolviendo los cuestionarios correspondientes para ambas variables, el
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mismo que previamente ha sido confiabilizado. Los resultados alcanzados
en el estudio, ha permitido demostrar que existe relacion de tipo directa y
altamente significativa entre las variables de estudio, es decir, entre las
estrategias de marketing y la calidad del servicio educativo, segun lo
indicado por los padres de familia, obteniendo se un Rho de Spearman de

0,942 y un p-valor de 0,000, el cual es menor al 0,05.

Quispe (2019). “Marketing de servicios y calidad de atencion al usuario

Municipalidad Huancavelica, 2016” (tesis de maestria). Universidad
Nacional de Huancavelica. Los resultados indicaron que existe una relacion
positiva alta entre el marketing de servicio y la calidad de atencion, con un

nivel de significancia bilateral de 1,644 entre las variables de investigacion.

Calizaya (2020). “Marketing digital y su relacion con la calidad de los
Servicios percibida por los consumidores del supermercado Plaza Vea del
Distrito de Tacan, afio 2020”.

Tiene la siguiente conclusién: Existe un alto grado de asociacion entre la
calidad del servicio y el marketing digital, ademas que esta relacion es
positiva, es decir el marketing digial coadyuva a que los servicios que
oferta el establecimiento sean percibidos de calidad por parte de los

clientes del retail..

Hurtado (2018). “El marketing de servicios y su incidencia en la calidad
de atencion al cliente del banco de crédito BCP-oficina Huancavelica
(tesis de pregrado). Universidad Nacional de Huancavelica”.

Se concluyé que existe una relacion positiva y significativa entre el
marketing de servicios y la calidad de atencion, siendo una organizacion
innovadora que desarrolla nuevos procedimientos para satisfacer las
necesidades de sus clientes y usuarios, con la constante capacitacion de su

personal y el compromiso para quienes hacen la calidad -en la institucion..
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2.2.

BASES TEORICAS

2.2.1. MARKETING DE SERVICIOS

2.2.1.1. DEFINICION

Segun Kotler & Armstrong (2003), “el marketing es definido
como un proceso social y directivo, mediante el cual los
individuos o grupos de dichos individuos obtienen aquello que

necesitan y desean mediante el intercambio”. (Pag.37).

El marketing involucra entre muchos aspectos, el deseo, las
necesidades y las demandas, ya sea por adquirir productos,
experiencias o servicios, interviniendo de la misma manera el
valor, la calidad y la satisfaccién de los clientes. “Lo cierto es
que las personas satisfacen sus necesidades, deseos y demandas
con productos o servicios”. (Murgueytio, 2016, p.20).

“El marketing de servicio es una rama del marketing que se
especializa en una categoria especial de productos (los
servicios), los cuales, apuntan a satisfacer ciertas necesidades o
deseos del mercado, tales como transporte, diversion, créditos,
etc.” (Hurtado,2018, p.33).

2.2.1.2. IMPORTANCIA DEL MARKETING DE SERVICIOS

Para las empresas el marketing es de vital importancia por las siguientes

e Para las sociedades es importante ya que eleva el nivel de
vida.

e Parala economia global es de vital importancia.

“El marketing o mercadotecnia se concentra sobre todo en

analizar los gustos de los consumidores, pretende establecer sus
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necesidades y sus deseos e influir su comportamiento para que
deseen adquirir los bienes ya existentes, de forma que se
desarrollan distintas técnicas encaminadas a persuadir a los
consumidores para que adquieran un determinado producto. La
actividad del marketing incluye la planificacion, organizacion,
direccion y control de la toma de decisiones sobre las lineas de
servicios, los precios, la promocion y los servicios postventa. En
estas areas el marketing resulta imprescindible; en otras, como
en el desarrollo de las nuevas lineas de servicios, desempefia una
funcion de asesoramiento. Ademas, es responsable de la
distribucion fisica de los servicios, establece los canales de
distribucion a utilizar y supervisa el transporte de bienes desde
la fabrica hasta el almacén, y de ahi, al punto de venta final”.
Tousley, D. (2003).

2.2.1.3. ESTRATEGIAS DE MARKETING
A continuacion, se describen algunas de las estrategias de
mercadotecnia que se emplea, las cuales son llamadas también
“Plan de juego”, para lo cual se especifican los siguientes puntos:
e El mercado meta que se va a satisfacer.
e El posicionamiento que se va a utilizar.
e El producto o linea de productos, que permitiran satisfacer
las necesidades o deseos del mercado meta.
e Losservicios que se ponen a disposicién de los clientes para
lograr la satisfaccion en ellos.
e El precio a cobrar por cada producto y las implicancias de
tipo psicoldgicas que estas pueden tener en el mercado meta.
e Los canales de distribucidn a emplearse para que el servicio
llegue al mercado meta.
e La diversidad de promociones que Se van a poner a
disposicion, para comunicar al mercado meta la existencia

de su producto, como, por ejemplo, la publicidad,
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promociones de ventas, relaciones puablicas, marketing
director, entre otras. Adum (2016, p. 14-15)

2.2.1.4. LOS SERVICIOS Y EL MARKETING

Los servicios emplean el marketing con el propdsito de
incrementar sus ventas. Los servicios deben ser disefiados y
ofrecidos de manera que permitan satisfacer las necesidades de
los clientes. Por ejemplo, los servicios que ofrecen las agencias
de empleo, las cuales deben estudiar constantemente las
necesidades y requerimientos de los empresarios de distintos
sectores, ambitos y lugares. En el caso que es mas complicado
vender un bien intangible que uno material, las campafas
publicitarias de los servicios son alin mas agresivas que las de
los bienes tangibles, la evidencia demuestra que a través de
fuertes campanas las agencias de personal temporal, han hecho
ver a los empresarios que les resultaria mas rentable contratar
trabajadores q tiempo parcial que por un tiempo indefinido.
Quezada, K. (2013, p. 33-34).

2.2.1.5. TRIANGULO DEL MARKETING DE SERVICIOS
En el tridngulo de marketing de los servicios, se muestran tres
grupos que se encuentran relacionados entre si, los cuales
trabajan de manera conjunta para desarrollar, impulsar y
proporcionar servicios. Segun Zeithmal, A. (2004), refiere que
los principales participantes de este modelo, se ubican en cada
uno de los vértices del tridngulo, los cuales son: La organizacion,
los clientes y los proveedores. Entre cada uno de estos vértices
existen tres tipos de marketing que se deben llevar de manera
conveniente para que el servicio funcion, comprende el
marketing interno, externo e interactivo. El principal propdsito

de todas estas actividades es el formular y cumplir las
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promesas que se establecen con cada uno de los clientes, en el
caso especifico de marketing, los tipos de actividades de esta

buscan construir y sostener una relacion positiva con los clientes.

Figura N° 01: Triangulo del marketing de servicios

COMPANIA
A

7N\

Marketing Interno / \ Marketing Externo

Posibilitar 1a promesa / \ Formmulando la promesa
\

/
/ \\
/ \
/ \

PROVEEDORES CLIENTES

Marketing Interactive
Cumpliendo la promesa

Fuente: Kotler (1994)

2.2.1.6. DIMENSIONES DE MARKETING DE SERVICIO
Segin Solérzano (2017, p33) los indicadores mas
importantes son:
A. Marketing tradicional:

Enfocado a las ventas que se dan en el momento, dejando en
un segundo plano la relacion que se debe establecer con los
clientes, en este modelo centra su accién en el servicio que la
empresa ha brindado, buscando solo el vender lo antes posible el
producto para generar la rentabilidad en la empresa y agilizar la
existencia. Se emplea la venta directa, publicidad a través de
folletos revistas y otros, que siguen siendo efectivas para cierto
sector del publico objetivo, estas técnicas dependen del tipo de
servicio y caracteristicas que posee el consumidor. En esencia,
sus principios no cambian, se hace necesario evaluar bien los

objetivos, el mercado meta, los medios a emplear, las estrategias
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de posicionamiento que se han empleado y la estrategia de

prospeccion.

Pros del marketing tradicional:

Son los Unicos que alcanzan a un grupo particular de
consumidores, por lo expuesto gran parte del mercado no
puede ser cubierto empleandose solamente el internet.

Las ventas personales como tipo de marketing directo, es la
manera mas efectiva de promocionar un servicio o producto.
Tangibilidad, en el marketing tradicional se ofrece materiales
impresos, con lo que tienen a disponibilidad algo que

manipular y leer en sus tiempos libres.

Contras del marketing tradicional

A continuacion, se describen algunos de los aspectos contrarios

del marketing tradicional, los cuales son:

Es costoso, la compra de espacios publicitarios en radio o
television, para las pequefias empresas.

Es dificil medir los resultados reales.

Se requiere de ayuda externa, como materiales
promocionales, de ayuda externa, creacion de anuncios
publicitarios, entre otros que permiten el aumento de los
costos.

Es un tipo de marketing forzado sobre el consumidor o
cliente, es decir que no necesariamente es requerido por los

clientes.

B. Marketing interno:

Este tipo de marketing es conocido también como

endomarketing, el cual es un conjunto de métodos que son
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empleados por las empresas con la finalidad de conocer y
mantener un adecuado funcionamiento en el personal, es por
medio de este tipo de marketing que se busca potenciar la
relacién ente los empleados y sus empleadores, en el caso de los
primeros es un factor importante al momento de causar una
buena imagen en los clientes. La principal funcion que tiene es
la de cubrir las necesidades de los empleados, sin tomar en

cuenta el departamento o area en el que se desenvuelven.

Para una mayor comprension del funcionamiento de esta
definicion, es necesario reconocer cada uno de los elementos que
comprenden en ello:

Estos son los siguientes:

Trabajador. Es el elemento principal por el cual se lleva a cabo

una estrategia, los trabajadores son el punto focal en el

marketing interno.

= Empresa. Es la entidad en la que laboran un conjunto de
personas a fin de lograr objetivos institucionales en comuin,
en beneficio de todos y cada uno de ellos, por ello para que
una empresa pueda sobresalir y posicionarse en el mercado,
requiere de los empleados.

= Comunicacion interna. Es la que se esconde detras de cada

técnica de venta y de los analisis de mercadeo.

Equipo directivo. Conformado por los mandos que se encargan
de gue un equipo funcione de manera adecuada y establezca
Sus metas.

Otro de los aspectos que se deben tomar en cuenta al momento

de sincronizar los elementos anteriores, es la motivacion, la cual

es el principal motor para poder en marcha las acciones de la
empresa y encargarse de que los asuntos de marketing cumplan
con todas las funciones que le corresponden, ademas es un
ingrediente adicional que cada trabajador debe demostrar a fin

de evidencias un buen trabajo.
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C. Personalizacion

Una posible solucion para mejorar la calidad del servicio es
personalizarlos. Los productores de servicios normalmente
fabrican los articulos en contextos aislados al requerimiento de
los clientes, es asi que los bienes producidos en masa no llegan
a satisfacer las necesidades de los clientes individuales. No
obstante, tanto el cliente como el prestador del servicio
participan en el proceso de prestacion de un servicio, es mas facil
Ilegar a personalizarlo en base a los requerimiento y exigencias

de los clientes.

Cabe mencionar que brindar un servicio personalizado
conlleva con cambios significativos, en primer lugar, teniendo
en cuenta que si todo lo que se ofrece se adecua a las exigencias
de la clientela, por consiguiente, este termina recibiendo un
servicio que satisface sus necesidades. Los servicios
personalizados requieren de mas tiempo para la prestacion y
entrega del mismo, y en la cual el cliente, muchas veces no
puede darse el lujo de esperar la obtencién final de este producto

0 servicio.

2.2.2. CALIDAD DE SERVICIO

2.2.2.1. DEFINICIONES

Berry (1994) expresa que: “La filosofia de calidad de servicio
estd fundamentada en un enfoque corporativo en el cliente,
cultura y sistema de direcciones”. (p. 75)
Este enfoque contiene todo un proceso que incluye la
preparacion, el mejoramiento, tanto de la organizacion como del
proceso, hasta las estrategias, para que ademas del servicio base,
se presten servicios post - venta a través de una comprension

total de las necesidades y expectativas del cliente. Por lo tanto,

31



2.2.2.2.

calidad de servicio es la satisfaccion del cliente, la cual se logra
cuando se cumplen y/o sobrepasan sus expectativas, deseos y
percepciones.

“Hay una gran diferencia entre la primera y la segunda
perspectiva, las organizaciones de servicio que se equivocan con
los clientes, independientemente de lo bien que lo realicen, no
estan dando un servicio de calidad”. (Hurtado, 2018, p. 49).

PRINCIPIOS DE ADMINISTRACION DEL SERVICIO
AL CLIENTE
Entre los principios de la administracion del servicio al

cliente, se tienen cinco, los cuales son:

A. Delegacion
Administrar significa actuar a través de otros individuos,
brindandoles el poder suficiente para concretar esas acciones,
en la atencion al cliente es esencial manejarse dentro de ese
lineamiento, dotandoles a los empleados la posibilidad de
solucionar las diversas situaciones que se le presenten. De no
existe esta posibilidad, los empleados se enfrentaran ante una
barrera que les impedira satisfacer, de uno u otro modo, las
necesidades de sus clientes, provocando mayores

incomodidades a pesar de lo reiterativo de los inconvenientes.

B. Trabajo en equipo
“No puede haber un servicio exitoso si el personal, cualquiera
sea su jerarquia y funcion, no tiene internalizada la actitud de
cooperacion como requisito esencial para el logro de
objetivos comunes. En la mayoria de las entidades, sin
embargo, los empleados de distintas secciones actian como
si sus probabilidades de promocién dependieran del fracaso

absoluto de sus compafieros”.
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C. Seguimiento del servicio
Es sabido que muchos clientes se pierden cuando piensan que
la prestacion de un servicio culmina cuando la empresa se
retira del local donde fue atendido. Lo que las empresas deben
considerar es que una simple llamada telefonica a fin de
corroborar la satisfaccion o no de los clientes, representa un
detalle que es valorado y que puede conllevar a la fidelizacion
de los mismos, en otros casos corroborar que un compariero
de trabajo realice adecuadamente su labor, puede conllevar a

que se logre cumplir con lo prometido.

D. Auditoria permanente
Dice que calidad de servicio por su inseparabilidad de las
personas que lo prestan - se encuentra totalmente expuesta a
variaciones continuas. Llevar a cabo un control periddico y
minucioso, puede servir para evitar que la rutina deteriore de
manera progresiva la excelencia de la prestacion del servicio.
Los clientes incognitos, que en realidad son auditores
profesionales, los cuales se mezclan con el pablico meta, los
libros de reclamaciones, de sugerencias, asi como los
teléfonos de recepcion de reclamos, las encuestas de
satisfaccion a los clientes, entre otras, brindan posibles
alternativas para evaluar el nivel de atencion brindada y el

grado de conformidad con la empresa en el mercado.

E. Prevencion
La identificacion de los reclamos comunes es clave para
detectar problemas organizativos que, en muchos casos,
constituyen una enorme fuente de insatisfaccion de clientes
externos e internos. Su solucién puede evitar la repeticion de
los molestos errores que deterioran la imagen del servicio y

las relaciones entre los propios empleados del sector..
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2.2.2.3.

2.2.2.4.

RELACION ENTRE SATISFACCION DEL CLIENTE Y
CALIDAD DE SERVICIO.

Satisfaccion del cliente y calidad del servicio son
“constructos diferentes que han obtenido diversas posiciones
respecto a su ordenamiento causal. Teniendo en cuenta que la
satisfaccion del cliente es un objetivo importante para ser
alcanzado en las entidades bancarias y, que una manera de
conseguirla es hacerlo mediante la calidad de servicio,
consideraremos al igual que en la mayoria de las investigaciones
de este tipo, a la calidad de servicio como el antecedente de la
satisfaccion”. (Penaloza, 2015, p.28).

CARACTERISTICAS DE LA CALIDAD DEL SERVICIO

Los servicios tienen determinadas caracteristicas que les dan
ciertas particularidades como por ejemplo la forma en que son
producidos, consumidos por los usuarios y evaluados, de
acuerdo a su percepcion. “Estas caracteristicas provocan que los
servicios sean més dificiles de evaluar y saber qué es lo que

realmente quieren los clientes”. Zeithmal, A (2004)

Tabla N° 01: Caracteristicas de los servicios
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SERVICIOS

IMPLICACIONES

Intangibles Los sarvicios no puadan inventarisrsa
0E 22Vicios no pusdsn patentarsa
0F avicips no pusdsn presantarss nd explicarss
facilmenta
E: dificil daterminar su pracio
Heterogen eos a antrazs dal sareicio v la satisfaccion dal clisnts
dapendan da2 las acciones dal emplsado.
La calidad em al zarvicio depands da2 mucho: factogss
incontrolablas.
Produccion ¥ | Los clisntes participan an 13 transaccion
COB S D Loz clisntas z2 afsctsn unos 2 otros.
simmltaneos Loz empleados afactan 2l resultado del sarvicio.
Pereced eroa Sincronizar oferta v demanda da sarvicios.

e e e o e

Loz sorvicios no pusdan davplverza ni fe-vendarza,

Fuente: Zeithmal (2004)

2.2.2.5. DIMENSIONES DE CALIDAD DEL SERVICIO

Cinco dimensiones:

Fiabilidad: Referido a la capacidad que deben poseer las
empresas para brindar un servicio confiable y ofrecerlo de
manera cuidadosa, la fiabilidad esta comprende la
puntualidad y los demas elementos que le permitan a los
usuarios detectar la capacidad y conocimientos de la
empresa, la fiabilidad es brindar un servicio adecuado desde

el primer instante.

Capacidad de Respuesta: Esta referido a la “actitud que se
muestra para ayudar a los clientes y suministrar un servicio

rapido; también es considerado parte de este punto, el
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cumplimiento a tiempo de los compromisos contraidos, asi
como también lo accesible que pueda ser la organizacién
para el cliente, es decir, las posibilidades de entrar en
contacto con la misma y la factibilidad con que se pueda

lograrlo”.

Empatia: Es la disposicion que tiene la organizacion o
empresa, para poder ofrecer a los usuarios una atencion
cuidadosa y personalizada. “Requiere un fuerte compromiso
e implicancia con el cliente, conocimiento a fondo de sus
caracteristicas 'y necesidades personales de sus
requerimientos especificos. Cortesia implica
comedimiento, urbanidad, respeto, consideracion con las
caracteristicas y el tiempo del usuario, asi como la creacién
de una atmosfera de amistad en el contacto personal
(incluyendo recepcionistas y el personal que atiende el
teléfono)”. Drucker, P (1990, p. 41).

Tangiblidad: Son los aspectos fisicos como las
instalaciones, el personal, la documentacion y el material de
comunicacion gue utilizan. A primera vista es la imagen que
la empresa proyecta. Para conseguir construir lealtad, esta
imagen fisica tiene que exceder las expectativas del cliente.

Seguridad: Es el conocimiento, la credibilidad,
profesionalidad y seguridad que construyen la confianza
del cliente. Asegurarse de que los empleados tengan
conocimiento requiere que una empresa invierta en
formacion efectivo. Pero solo formar no garantiza buenos
representantes. Una buena seleccion, buena evaluacion y
remuneracion son factores clave del éxito para el desarrollo
de empleados que sean buenos representantes de la empresa

y sean capaces de resolver los problemas en el acto.
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2.3. DEFINICION DE TERMINOS
Atencion:
Constituye la capacidad de aplicar, de manera voluntaria, el entendimiento al
logro de un objetivo, a fin de tenerlo en cuenta o consideracion. Lovelock
(2011)

Atencion al cliente:

Es el “contacto directo entre el negocio y el cliente, en donde se determinan las
necesidades del usuario y poder asi ofrecer los diferentes servicios que se
prestan, siendo entre ellos: atencion, satisfaccion y orientacion”. Pefialoza
(2015).

Calidad:

Es el “nivel de excelencia que la empresa o negocio 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”. Iparraguirre (2016)

Capacitacion:

“Es el proceso sistematico y/o adquisicion de nuevos conocimientos
habilidades y aptitudes para una mejor calificacion tendente a un mejor
gjercicio de las labores”. Pefialoza (2015).

Cliente:
“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”. Reyes (2014)

Competitividad:
Las empresas exitosas logran obtener “ventajas competitivas mediante la

incorporacion de nuevas tecnologias o introduciendo practicas novedosas
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en los negocios (disefio de productos, procesos de produccion, atencion al
comprador, entrenamiento del personal, etc.)”. Hurtado (2018).

Comportamiento:
Es el conjunto de actitudes que toda persona toda, en un momento

determinado, sean estas de manera positiva o negativa. Lovelock (2011)

Consumidor:

En economia, “un consumidor es una persona U organizacion que
demanda bienes o servicios proporcionados por el productor o el
proveedor de bienes o servicios”. Garcia y Sdnchez (2016)

Cordialidad:

Es un sentimiento de hospitalidad o de camaraderia que se da en un ambiente,
como por ejemplo el laboral, poniendo especial énfasis en lo que cada uno
quiere, y la permanencia de grupo sociales amicales e informales. Lovelock
(2011)

Control
El control se concibe como el “conjunto de medidas implantadas con el fin de
comprobar los resultados del esfuerzo institucional y analizar las causas de los

aciertos y los errores para tomar las medidas pertinentes”. Murgueytio (2016)

Desarrollo:

Hace referencia a los procesos, constituidos por las actividades que conllevan
al uso, mejoramiento o conservaciones de bienes y servicios naturales o
econdmicos, con el fin de mejorar o mantener la calidad de vida en las personas.
Lovelock (2011)

Empresa de Servicio:
Es toda empresa que brinda sus servicios a la comunidad, generalmente son

instituciones privadas. Lovelock (2011)
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Estandares:

Los estandares son el “conjunto de politicas, reglas, instrucciones y
procedimientos establecidos por la gerencia para todas las operaciones
importantes, que sirvan como pauta para que todos los empleados desempefien
sus tareas de tal forma que aseguren buenos resultados”. Cerna y Tuesta
(2017).

Gestion:

Es la accidn o efecto de gestionar un negocio, por ello “A través de una gestion
se llevaran a cabo diversas diligencias, tramites, las cuales, conduciran al logro
de un objetivo determinado, de un negocio o de un deseo que lleva largo tiempo

en carpeta, como se dice popularmente”. Cajo y Tineo (2016).

Marketing:
Segun Philip Kotler (1998), “es el proceso social y administrativo por el que
los grupos e individuos satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar

bienes y servicios”.

Marketing interno:

El marketing interno, es el conjunto de “actividades de comunicacién que se
encargan de promocionar los valores de marca, la identidad corporativa e
imagen corporativa de una compafiia entre sus propios empleados. Estas
acciones son parte de la politica de comunicacion interna de la empresa”.
Murgueytio (2016)

Marketing tradicional

El marketing tradicional es esencialmente la “forma en que una empresa vende
una marca, producto 0 mensaje a una base de clientes objetivos. Internet y los
avances posteriores de comunicacion tales como el correo electronico, los

mensajes de texto y los medios de comunicacion social”. Hurtado (2018)
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Orientacion

En la orientacion al cliente, es necesario que la entidad tenga claro y defina las
“necesidades del cliente desde el punto de vista de este ultimo y no desde el
punto de vista de la institucion. Cada producto presenta multiples aspectos que
la direccion no puede conocer sin investigar al consumidor potencial. El
objetivo, después de todo, es vender a traves de la satisfaccion de las
necesidades del cliente”. (Kotler, 1996).

Organizacion

“Agrupacion ordenada de elementos con una estructura propia, con proceso
que se realiza siguiendo pardmetros establecidos previamente, para la
consecucion de objetivos y fines propuestos” (Chiavenato, 2001, p.

445)

Promocion:

“Es una herramienta tactica controlable de la mezcla que combinada con las
otras tres herramientas (producto, plaza y precio) genera una determinada
respuesta en el mercado meta para las empresas, organizaciones 0 personas

que la utilizan”. Lovelock (2011)

Rentabilidad:
“Es el beneficio renta expresado en términos relativos o porcentuales respecto
a alguna otra magnitud econémica como el capital total invertido o los fondos

propios”. Lovelock (2011)

Servicio:
“Es un conjunto de actividades interrelacionadas que se ofrece, con el fin de
que el cliente obtenga el producto en el momento y lugar adecuado y se asegure

un uso correcto del mismo”. Hurtado (2018).
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CAPITULO I
HIPOTESIS Y VARIABLES

3.1. HIPOTESIS GENERAL
El marketing de servicios tiene relacion significativa sobre la calidad de

servicios de la Caja Municipal de Ica, 2021.

3.2. HIPOTESIS ESPECIFICAS
a. El marketing tradicional de servicios tiene relaciéon significativa en la calidad

de servicio de la Caja Municipal de Ica, 2021.

b. El marketing interno de servicios tiene relacion significativa en la calidad de

servicio de la Caja Municipal de Ica, 2021.

c. El marketing personalizado de servicios tiene relacion significativa con la

calidad de servicio de la Caja Municipal de Ica, 2021

3.3. DEFINICION CONCEPTUAL Y OPERACIONAL DE LAS VARIABLES
3.3.1 Variable X: Marketing de servicios
A. Definicion Conceptual:
“Es una rama del marketing que se especializa en una categoria especial de
productos, los cuales, apuntan a satisfacer ciertas necesidades o deseos del
mercado, tales como educacidn, transporte, proteccion, jubilacion privada,

asesoramiento, diversion, créditos, etc.” Solérzano (2017, p33)

DIMENSIONES
- MARKETING TRADICIONAL
Esta referido a las précticas empleadas por los especialistas de la

mercadotécnica a mitad del siglo pasado e inicio del actual.
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- MARKETING INTERNO
Se denomina asi, a las actividades de comunicacion, que tiene como
finalidad la promocion de los valores de la marca, la identidad e imagen
corporativa, entre sus propios colaboradores, ademas, estas acciones

forman parte de la politica interna de comunicacion de la entidad.

- PERSONALIZACION
La personalizacidn, se constituye a través de la individualizacion de los
servicios o productos, a traves de la interaccion entre los clientes y la
empresa, las compafiias son personalizadas, cuando son capaces de
establecer un dialogo personalizado con cada uno de sus clientes y

responderles a través de la personalizacion de sus servicios y productos.

B. Definicion Operacional:
La variable marketing de servicios fue meda a través de sus dimensiones

marketing tradicional, marketing interno y personalizacion.

3.3.2. Variable Y:

A Definicion Conceptual:
“La filosofia de calidad de servicio estd fundamentada en un enfoque
corporativo en el cliente, cultura y sistema de direcciones”. Lovelock
(2011)

DIMENSIONES

- FIABILIDAD
Es la probabilidad que un aparato, sistemas o dispositivo, pueda cumplir
una determinada funcion, bajo condiciones y tiempo determinado.

- SEGURIDAD
Es el sentimiento de proteccion o sentimiento de confianza, frente a
peligros o carencias externas, las cuales afecten, de manera negativa la

calidad de vida, es decir hace alusién a un sentimiento, y criterios para
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determinar los grados de seguridad al disponer de un grado de

subjetividad.

- CAPACIDAD DE REPUESTA
Es la probabilidad media de hacer frente a una demanda, producir o
brindar una respuesta de calidad, que se encuentra dentro del margen de

tiempo y costo aceptable.

- EMPATIA
La empatia es la capacidad que un individuo tiene para comprender,
percibir o compartir, lo que las demas personas puedan estar sintiendo,
es conocida también, como un sentimiento de participacién de tipo

afectiva, cuando se afecta a los demas.

- TANGIBILIDAD
Se debe hablar de los bienes intangibles, los cuales son, generalmente,
los servicios que se brindan, son el conjunto de acciones que el cliente
recibe y a través de los cuales se soluciona las carencias o problemas de
los clientes.

B. Definicion Operacional:
La variable calidad de servicio fue medida a través de sus dimensiones

fiabilidad, seguridad, capacidad de respuesta, empatia e intangibilidad.
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3.4. CUADRO DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

VARIABLES | DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA
o ] = “Comunicacion fluida
= Marketing = Disponibilidad de publicidad
$ tradicional = Servicios B 12345
5 o = Ubicacion geografica B
= -8 = Manejo de estrategias 1. Nunca
- 'S S = Reconocimientos 6,7,8,9,10 2. Aveces
w § Marketing interno = Desarrollo personal 3. Siempre
D o = Remuneracion”
©
é = Mensajes que generen confianza
< Personalizacion = Calidez en la atencion 11,12,13,14
> = Atencidn personalizada
= “Interés por resolver problemas.

T = Realizan bien el servicio la primera vez 123
3 Fiabilidad = Servicio en tiempo prometido w
S
> -
5 = = Clientes seguros;
€ . = Empleados amables 4,56
S Seguridad = Conocimientos suficientes”.
g
= Capacidad de | = Comunican pago de su deuda financiera
o respuesta = Ofrecen un servicio crediticio rapido 789
& = Disposicion de ayudar
L = Horarios de trabajo
?E Empatl'a = Comprenden necesidades de clientes. 1011
E = Equipos de la institucidn Instalaciones fisicas;

T = Presentacién de los empleados 12.13.14

> Tangibilidad = Materiales asociados o
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CAPITULO IV
METODOLOGIADE LA INVESTIGACION

4.1. ENFOQUE DE LA INVESTIGACION
El enfoque de investigacion aplicado a esta investigacion tuvo caracter cuantitativo
porque se cuantificaron los datos recolectados y fueron organizados y procesados a

través de la estadistica. Hernandez (2010).
4.2. TIPO Y NIVEL DE INVESTIGACION

4.2.1. Tipo de Investigacion:
Es una investigacion de tipo bésica, ya que tiene como propdsito recopilar
informacion de la realidad a fin de enriquecer el conocimiento cientifico,

orientandose al descubrimiento de leyes y principios. Sanchez y Reyes (2015:13)

4.2.2. Nivel de Investigacion:

La presente investigacion es de nivel descriptivo- correlacional porque se ha
observado y presentado el estado de las variables de estudio, de cuyos objetivos
propuestas se podra indicar los rasgos caracteristico de cada variable y
especificarlos. Es correlacional ya que la investigacion tiene como proposito
establecer la relacion o vinculo que existe entre las dos variables de estudio
dentro del contexto o entorno particular en que se desarrollaron los hechos y es
analitico, dado el analisis estadistico inferencia realizado a los resultados.
Hernandez (2010).

4.3. METODO Y DISENO DE LA INVESTIGACION:
4.3.1. Método de investigacion:
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El método general que se utilizo fue el método inductivo-deductivo que permitid
explicar desde la realidad concreta hasta la teoria asimismo el método hipotético-
deductivo que tiene como propdésito someter a pruebas las hipotesis. “El método
hipotético-deductivo tiene varios pasos esenciales: observacion del fendmeno a
estudiar, creacion de una hipoétesis para explicar dicho fendmeno, deduccion de
consecuencias o0 proposiciones mas elementales que la propia hipotesis, y
verificacion o comprobacion de la verdad de los enunciados deducidos

comparandolos con la experiencia”. Hernandez (2010),

4.3.2. Disefio de Investigacion:

El disefio de la investigacion es no experimental — transversal, son estudios que se
realizan sin manipulacion deliberada de variables y en los que s6lo se observan los

fendmenos en su ambiente natural para después analizarlos.

Decimos que nuestra investigacion es transversal porque recolectan datos en un
solo momento, en un tiempo Unico y es correlacional porque como sefiala Sanchez
y Reyes (2015: 79) se orienta a la determinacion del grado de relacion existente
entre dos variables de interés en una misma muestra de sujeto o el grado de relacion

entre dos fendmenos o eventos observados:

0y
el
M r
\ l
Oy
Donde:
M Muestra : 384 usuarios
VX: Variable 1. Marketing de servicios
VY: Variable 2: Calidad de servicios

r = Relacion entre las variables estudiadas.

4.4. POBLACION Y MUESTRA DE LA INVESTIGACION
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4.4.1. Poblacion:

Para la investigacion, la poblaciéon de estudio estd conformada por todos los
usuarios de la Caja Municipal Ica, 2021. Siendo una poblacion que se desconoce,
la formula que se empleard para determinar la muestra de estudio es la ecuacion
de poblaciones infinitas, con un nivel de confiabilidad del 95% y un margen de

error del 5%.

4.4.2. Muestra

Velazquez & Rey (1999, p. 219), opinan que una parte representativa de la
poblacidon es la muestra de estudio, la cual debe cumplir con determinadas
condiciones de probabilidad de ser seleccionadas, con la finalidad de que las
conclusiones a las que se lleguen con el estudio, puedan tener validez para
representar a todo el universo. Para la investigacion, la muestra de estudio
quedara seleccionada por medio de la aplicacién de la ecuacion de poblaciones
infinitas, por desconocerse con exactitud la cantidad de usuarios que forman parte
del estudio, por ello la muestra que se obtenga, previa aplicacion de la ecuacion,
sera representativa de la poblacion y con un alto grado de confiabilidad,

estadisticamente hablando.

Por ello la formula que se empleo fue:

Z, xpxq
d’

n=

En donde

z = Nivel de confianza,

p = Probabilidad de éxito, o proporcion esperada
g = Probabilidad de fracaso o en contra

d = Precision (error maximo admisible en términos de proporcion)
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FORMULA DE ECUACION DE POBLACIONES

INFINITAS:
n= Tamafo de la muestra n= ?
a = Grado de confianzaa= 0,95

Z = Valor de la distribucién normal estandarizada Z=1.96

p = Proporcion de la poblacion con la caracteristica de interés p= 0.5
g = Proporcidn de la poblacién con la caracteristica de interésq= 0.5
E = Maximo de errores permisibles (1-10)

E= 0.05

FORMULA PARA POBLACIONES

INFINITAS:

n= Z2.p .q
d2

n= 384.16

La muestra de estudio establecida, luego de la aplicacién de la ecuacion de
poblaciones finitas, es de 384 usuarios.

MUESTREO
El tipo de muestreo a emplearse en el estudio, es el probabilistico; asi mismo
la técnica de muestro para la distribucion de los instrumentos de recojo de

informacién, sera el aleatorio simple.

4.5. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

4.5.1. Técnicas
La recopilacion de la informacidn se realizé a través de la aplicacién de la
técnica de la encuesta, este tipo de técnica permite el recojo de informacion
de muestra grande y en periodos de tiempos cortos. Sanchez y Reyes (2015,
p.149), por lo que se considero la técnica en mencion, para las evaluaciones

de las variables: Marketing de servicios y calidad de servicios.
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4.5.2. Instrumentos
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El recojo de informacion de las unidades de analisis, se realizé considerando
como instrumento el cuestionario, el mismo que segin Hernandez Sampieri
(1998) manifiesta que “es un instrumento de investigacion. Este instrumento
se utiliza, de un modo preferente, en el desarrollo de una investigacién en el

campo de las ciencias sociales, para la obtencién y registro de datos”.

- Se elaboraron dos cuestionarios:

El primero para medir el Marketing de servicios y que aplicado a los
usuarios que acuden a la Caja Municipal de Ica, consta de 12 preguntas
distribuidas en sus dimensiones: Marketing tradicional, Marketing
interno y personalizacion.

El segundo cuestionario para medir la calidad de servicio que fue
aplicado a los usuarios y consta de 19 preguntas distribuidos en sus
dimensiones: Fiabilidad, seguridad, capacidad de repuesta, empatia e

intangibilidad.

Las escalas y sus valores para ambos cuestionarios seran los siguientes:
e Siempre : 3 puntos
e Aveces: 2 puntos

e Nunca: 1 punto

- Tablas académicas elaboradas y el procesamiento de los resultados, a partir

de los instrumentos aplicados.

4.5.3. Validacion y confiabilidad.

4.5.3.1. Validez del instrumento

La validez del instrumento se refiere al grado en que la evidencia apoya las
deducciones. Para dar validez a los instrumentos primero se estudiaron los
objetivos que nos impulsan a realizar la encuesta. Ademas, requiere

precision y seguridad del acceso a la informacion de forma satisfactoria.

4.5.3.2. Confiabilidad del instrumento
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El criterio de confiabilidad del instrumento, se determind en la presente

investigacion, por el coeficiente de Alfa Cronbach.

K
o = 1%
(k - li—a‘J
K5
Donde:
It : coeficiente de confiabilidad del cuestionario.
k : numero de preguntas del instrumento.
St 2 : Varianza total del instrumento.

Tsi? :Sumatoria de las varianzas de las preguntas.

“Cuanto menor sea la variabilidad de respuesta, es decir, que haya
homogeneidad en las respuestas dentro de cada pregunta, mayor sera el
Alfa de Cronbach”. Sierra, R. (2001). El autor menciona que para que el
instrumento sea considerado altamente confiable, no debera existir
variabilidad en las respuestas de cada uno de los items, por parte de las

unidades de analisis.

Los valores obtenidos fueron de 0,82 para la variable marketing de
servicios y 0.88 para la variable calidad de servicios, lo que significa que
los instrumentos son altamente confiables y mediran correctamente la
variable de estudios.

4.5.4. Plan de andlisis de datos
Para el analisis de datos se siguio la siguiente secuencia:
Clasificacion de datos

Los datos obtenidos a partir de la aplicacion de los instrumentos fueron

tratados de acuerdo a como se presentan en la operacionalizacidn de variables.
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Codificacion
Los datos se les asignaron codigo segun las alternativas de respuesta y los

resultados numéricos fueron cargados tal como fueron obtenidos.

Tabulacion de datos

La informacion fue ingresada en el paquete estadistico SPSS version 22, en
columna las variables y en filas los casos con el propésito de consolidar y
totalizar en cifras a los resultados obtenidos, y generar informacién a traves
de los valores representativos y de estas el conocimiento para facilitar su

posterior analisis e interpretacion.

Para el andlisis de datos se aplicd la estadistica descriptiva siguio la siguiente

secuencia:

a) Estadigrafos de tendencia central y de variabilidad: Se aplicaron los
principales estadigrafos, que permitieron conocer cuéles son las
caracteristicas en la distribucion de los datos recopilados, como es el caso

del promedio o media aritmética.

b) Interpretacion: Los datos procesados, son presentados a través de tablas
y Figuras, son interpretados en funcion de las variables:

e Variable X: “Marketing de servicios” y sus dimensiones: Marketing
tradicional, marketing interno y personalizacion.

e Variable Y: “Gestion de archivos” y sus dimensiones: fiabilidad,
seguridad de respuesta, capacidad de respuesta, empatia e intangibilidad.

Descripcién de la prueba de hipétesis
Para la contrastacion de hipotesis, en primer lugar, se procedio a establecer el
tipo relacion existente entre las variables de estudio, para lo cual se empled el

coeficiente de correlacion de Pearson.

4.5.5. Eticaen la investigacion
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A fin de mantener la identidad de los encuestados la investigacion fue de
caracter anénima, asi como no se ocasion algun prejuicio o dafio a los
encuestado ni a la comunidad y el medio ambiente.

La administracion de la data obtenida se mantendrd en reserva en
cumplimiento a la ética de la investigacion, solo han sido empleados para

los fines de la presente investigacion y posteriormente seran descarados.
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CAPITULO V
RESULTADOS

5.1. ANALISIS DESCRIPTIVO
5.1.1. ANALISIS DESCRIPTIVO DE MARKETING DE SERVICIOS

5.1.1.1. VARIABLE: MARKETING DE SERVICIOS
Tabla N2 02: MARKETING DE SERVICIOS

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Malo 36 9,4 9,4 9,4
Regular 224 58,3 58,3 67,7
Bueno 124 32,3 32,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Encuesta aplicada a usuarios

Figura N° 02: MARKETING DE SERVICIOS

Variable 1: Marketing de servicios

=

Porcentaje

Mala Regular Bueno

Variable 1: Marketing de servicios

Fuente; Tabla N° 03

INTERPRETACION:
“En la tabla N° 02 se observan las opiniones de 384 usuarios, de los cuales el
9,4%, consideran que el marketing de servicio es malo, el 58,3% opinan que

es regular, mientras que, 32,3% afirman que es bueno”.
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5.1.1.2. DIMENSION: MARKETING TRADICIONAL
Tabla N2 03: MARKETING TRADICIONAL

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Malo 66 17,2 17,2 17,2
Regular 199 51,8 51,8 69,0
Bueno 119 31,0 31,0 100,0
Total 384 100,0 100,0

Encuesta aplicada a usuarios

Figura N° 03: MARKETING TRADICIONAL
D1: Marketing tradicional

60

507

.
[=]
1

Porcentaje
i

20

104

Malo Regular Bueno

D1: Marketing tradicional
Fuente: Tabla N° 04

INTERPRETACION:
“En la tabla N° 03, se observan las opiniones de 384 usuarios, de los cuales el
17,2% consideran que el marketing tradicional es malo, el 51,8% la consideran

regular y el 31% refieren que es bueno”.
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5.1.1.3. DIMENSION: MARKETING INTERNO
Tabla N2 04: MARKETING INTERNO

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Malo 68 17,7 17,7 17,7
Regular 181 47,1 47,1 64,8
Bueno 135 35,2 35,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

Encuesta aplicada a usuarios

Figura N° 04: MARKETING INTERNO
D2: Marketing interno

50

Porcentaje

Male Regular Bueno

D2: Marketing interno
Fuente: Tabla N° 05

INTERPRETACION:

“En la tabla N° 04, se observan las opiniones de 384 usuarios, de los cuales el
17,71% refieren que el marketing interno es malo, el 47,14% indican que es
regular y el 35,16% afirman que es bueno”.
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5.1.1.4. DIMENSION: PERSONALIZACION
Tabla N2 05: PERSONALIZACION

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Malo 66 17,2 17,2 17,2
Regular 151 39,3 39,3 56,5
Bueno 167 43,5 43,5 100,0
Total 384 100,0 100,0

Encuesta aplicada a usuarios

Figura N° 05: PERSONALIZACION

D3: Personalizacion

50

Porcentaje

Malo Regular Bueno

D3: Personalizacion

Fuente: Tabla N° 06

INTERPRETACION:

“En la tabla N° 05, se observan las opiniones de 384 usuarios, de los cuales el
17,71% refieren que el marketing personalizado es malo, el 39,3% indican que
es regular y el 43,5% afirman que es bueno”.
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5.1.1.5. VARIABLE: CALIDAD DE SERVICIOS
Tabla N2 06: CALIDAD DE SERVICIOS

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Baja 59 15,4 15,4 15,4
Regular 252 65,6 65,6 81,0
Alta 73 19,0 19,0 100,0
Total 384 100,0 100,0

Encuesta aplicada a usuarios

Figura N° 06: CALIDAD DE SERVICIOS

Variable 2: Calidad de servicio

Porcentaje

Baija Regular

Variable 2: Calidad de servicio

Fuente: Tabla N° 07

INTERPRETACION:

“En la tabla N° 06, se observan las opiniones de 384 usuarios, de los cuales el
15,4 % de los participantes afirman que la calidad de servicios brindada es baja,
el 65,6% la considera regular y un 19% afirman que es alta”.
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5.1.1.6. DIMENSION: FIABILIDAD
Tabla N2 07: FIABILIDAD

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Viélido Baja 89 23,2 23,2 23,2
Regular 192 50,0 50,0 73,2
Alta 103 26,8 26,8 100,0
Total 384 100,0 100,0

Encuesta aplicada a usuarios

Figura N°07: FIABILIDAD

D1: Fiabilidad

Porcentaje

Baja Regular

D1: Fiabilidad

Fuente: Tabla N° 08

INTERPRETACION:

“En la tabla N° 07, se observan las opiniones de 384 usuarios, de los cuales el
23,2% de los participantes afirman que la calidad de servicios en cuanto a su
dimension fiabilidad, es baja, el 50% la considera regular y un 26,8% afirman
que es alta”.
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5.1.1.7. DIMENSION: SEGURIDAD
Tabla N2 08: SEGURIDAD

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Baja 85 22,1 22,1 22,1
Regular 180 46,9 46,9 69,0
Alta 119 31,0 31,0 100,0
Total 384 100,0 100,0

Encuesta aplicada a usuarios

Porcentaje

Figura N° 08: SEGURIDAD

D2: Seguridad

507

Baia Regular
D2: Seguridad

Fuente: Tabla N° 09

INTERPRETACION:

En la tabla N° 08, se observan las opiniones de 384 usuarios, de los cuales el
22,1% de los participantes afirman que la calidad de servicios en cuanto a su
dimension seguridad, es baja, el 46,9% la considera regular y un 31% afirman
que es bueno.
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5.1.1.8. DIMENSION: CAPACIDAD DE RESPUESTA
Tabla N2 09: CAPACIDAD DE RESPUESTA

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Baja 151 39,3 39,3 39,3
Regular 126 32,8 32,8 72,1
Alta 107 27,9 27,9 100,0
Total 384 100,0 100,0

Encuesta aplicada a usuarios

Figura N° 09: CAPACIDAD DE RESPUESTA

D3: Capacidad de respuesta

Porcentaje

Baja Regular

D3: Capacidad de respuesta
Fuente: Tabla N° 10

INTERPRETACION:

En la tabla N° 09, se observan las opiniones de 384 usuarios, de los cuales el
39,3% de los participantes afirman que la calidad de servicios en cuanto a su
dimensién capacidad de respuesta, es baja, el 32,8% la considera regular y un
27,9% afirman que es alta.
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5.1.1.9. DIMENSION: EMPATIA
Tabla N2 10: EMPATIA

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Baja 141 36,7 36,7 36,7
Regular 134 34,9 34,9 71,6
Alta 109 28,4 28,4 100,0
Total 384 100,0 100,0

Encuesta aplicada a usuarios

Figura N° 10: EMPATIA
D4: Empatia

Porcentaje

Baja Regular

D4: Empatia

Fuente: Tabla N° 11

INTERPRETACION:

En la tabla N° 10, se observan las opiniones de 384 usuarios, de los cuales el
36,7% de los participantes afirman que la calidad de servicios en cuanto a su
dimension empatia, es baja, el 34,9% la considera regular y un 28,4% afirman
que es alta.

62



5.1.1.10. DIMENSION: INTANGIBILIDAD
Tabla N2 11: INTANGIBILIDAD

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Baja 88 22,9 22,9 22,9
Regular 203 52,9 52,9 75,8
Alta 93 24,2 24,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

Encuesta aplicada a usuarios

Figura N° 11: INTANGIBILIDAD

D5: Intangibilidad

60

Porcentaje

Baja Regular

D5: Intangibilidad

Fuente: Tabla N° 12

INTERPRETACION:

“En la tabla N° 11, se observan las opiniones de 384 usuarios, de los cuales el
22,9% de los participantes afirman que la calidad de servicios en cuanto a su
dimension intangibilidad, es baja, el 52,9% la considera regular y un 24,2%

afirman que es alta”.
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PRUEBA DE NORMALIDAD.

Tabla N2 12: PRUEBA DE NORMALIDAD - KOLMOGOROV-SMIRNOV

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl

Variable 1: 325 384
Marketing de

servicios

Variable 2: Calidad 335 384
de servicio

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Interpretacion:

Sig.
,000

,000

Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.
, 761 384 ,000

, 154 384 ,000

El valor de significancia obtenido en la prueba de normalidad, también llamada

prueba de bondad (Kolmogorov-Smirnov), permite conocer si el coeficiente de

correlacion a emplearse es de tipo paramétrico 0 no paramétrico.

Siendo una muestra superior a 50 datos, se ha determinado hacer uso de la prueba K-

S, en la cual se ha podido determinar que los p-valor obtenidos son menores al 0.05,

lo cual indica que existe una distribucion asimétrica, es decir, que los datos no tiene

distribucion normal, por lo que se hace uso del coeficiente de correlacion Rho de

Spearman.
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5.2. ANALISIS INFERENCIAL

5.2.1. PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICAS
Contrastacion de la Hipotesis Especifica N° 01:

Ho: p=0
El marketing tradicional no tiene relacion significativa en la calidad de

servicio de la Caja Municipal de Ica, 2021.

Ha: p£0
El marketing tradicional tiene relacion significativa en la calidad de servicio
de la Caja Municipal de Ica, 2021.

Nivel de significacion: a = 0,05 (prueba bilateral)
Determinacion del estadistico de prueba:

Coeficiente de correlacion Rho de Spearman

Coeficiente de determinacion R?2

Tabla N° 13: Correlacién entre el marketing tradicional y la calidad de
servicio de la Caja Municipal de Ica, 2021.

Variable 2: D1:
Calidad de Marketing
servicio  tradicional

Rho de Variable 2: Calidad Coeficiente de 1,000 576"
Spearman de servicio correlacién

Sig. (bilateral) . ,000

N 384 384

D1: Marketing Coeficiente de ,576" 1,000
tradicional correlacién

Sig. (bilateral) ,000 .

N 384 384

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

Luego de haber realizado el procesamiento en el programa estadistico SPSS
version 25, se ha obtenido como resultado que, existe una correlacion
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significativa entre el marketing tradicional y la calidad de servicio de la Caja

Municipal de Ica, 2021; esta relacion representa un 0.576.

Modelo R R cuadrado

1 ,5702 ,324

a. Predictores: (Constante), D1: Marketing tradicional
El coeficiente de determinacion, obtenido R?=0.324, este estadigrafo indica

que el marketing tradicional explica en un 32,4% la calidad de servicio de la
Caja Municipal de Ica, 2021.

Decision:

Segun la significacion del coeficiente de correlacion Rho de Spearman es de
0.576 y con coeficiente de determinacién de 0,324, se rechaza la hipdtesis nula
(Ho) y se acepta la hipotesis alterna (Ha). Con estos resultados estadisticos, se
puede afirmar que: ElI marketing tradicional tiene relacion significativa en la

calidad de servicio de la Caja Municipal de Ica, 2021.
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Contrastacion de la Hipotesis Especifica N° 02:
Ho: p=0
El marketing interno no tiene relacion significativa en la calidad de servicio

de la Caja Municipal de Ica, 2021.

Ha: p£0
El marketing interno tiene relacion significativa en la calidad de servicio de la
Caja Municipal de Ica, 2021.

Nivel de significacion: a = 0,05 (prueba bilateral)
Determinacion del estadistico de prueba:

Coeficiente de correlacion Rho de Spearman

Coeficiente de determinacion R?2

Tabla N° 14: Correlacion entre el marketing interno y la calidad de
servicio de la Caja Municipal de Ica, 2021.

Variable 2: D2:
Calidad de Marketing
servicio interno
Rho de Variable 2: Calidad “Coeficiente de 1,000 ,549™
Spearman de servicio correlacion
Sig. (bilateral) ) . ,000
N 384 384
D2: Marketing Coeficiente de ,549" 1,000
interno correlacion
Sig. (bilateral)” ,000 .
N 384 384

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

Luego de haber realizado el procesamiento en el programa estadistico SPSS
version 25, se ha obtenido como resultado que, existe una correlacion
significativa entre el marketing interno y la calidad de servicio de la Caja

Municipal de Ica, 2021; esta relacion representa un 0.549.
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Modelo R R cuadrado

1 ,5392 ,291

a. Predictores: (Constante), D2: Marketing interno
El coeficiente de determinacion, obtenido R2=0.291, este estadigrafo indica

que el marketing interno explica en un 29,1% la calidad de servicio de la Caja
Municipal de Ica, 2021.

Decision:

Segun la significacion del coeficiente de correlacion Rho de Spearman es de
0.549 y con coeficiente de determinacién de 0,291, se rechaza la hipdtesis nula
(Ho) y se acepta la hipotesis alterna (Ha). Con estos resultados estadisticos, se
puede afirmar que: El marketing interno tiene relacion significativa en la

calidad de servicio de la Caja Municipal de Ica, 2021.
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Contrastacion de la Hipotesis Especifica N° 03:

Ho: p=0

El marketing personalizado no tiene relacion significativa en la calidad de
servicio de la Caja Municipal de Ica, 2021.

Ha: p£0
El marketing personalizado tiene relacion significativa en la calidad de

servicio de la Caja Municipal de Ica, 2021.

Nivel de significacion: a = 0,05 (prueba bilateral)

Determinacion del estadistico de prueba:

Coeficiente de correlacion Rho de Spearman

Coeficiente de determinacion R?2

Tabla N° 15: Correlacion entre el marketing personalizado y la calidad de

servicio de la Caja Municipal de Ica, 2021.

vadarllaple Z. |DSH
Calidad de  Personaliza
servicio cién
Rho de Variable 2: Coeficiente de 1,000 ,525™
Spearman Calidad de correlacién
servicio Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
D3: Coeficiente de ,525™ 1,000
Personalizacion correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

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

Luego de haber realizado el procesamiento en el programa estadistico SPSS
version 25, se ha obtenido como resultado que, existe una correlacion
significativa entre el marketing personalizado y la calidad de servicio de la Caja
Municipal de Ica, 2021; esta relacion representa un 0.525.
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Modelo R R cuadrado

1 5242 274

a. Predictores: (Constante), D3: Marketing personalizado

El coeficiente de determinacion, obtenido R2=0.274, este estadigrafo indica

que el marketing personalizado explica en un 27,4% la calidad de servicio de la
Caja Municipal de Ica, 2021.

Decision:

Segun la significacion del coeficiente de correlacion Rho de Spearman es de
0.525 y con coeficiente de determinacion de 0,274, se rechaza la hipétesis nula
(Ho) y se acepta la hipotesis alterna (Ha). Con estos resultados estadisticos, se
puede afirmar que: EI marketing personalizado tiene relacion significativa en la

calidad de servicio de la Caja Municipal de Ica, 2021.
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5.2.2. PRUEBA DE HIPOTESIS GENERAL :
Ho: p=0
El marketing de servicios no tiene relacion significativa sobre la calidad de

servicios de la Caja Municipal de Ica, 2021.

Ha: p#£0
El marketing de servicios tiene relacion significativa sobre la calidad de
servicios de la Caja Municipal de Ica, 2021.

Nivel de significacion: a = 0,05 (prueba bilateral)

Determinacion del estadistico de prueba:

Coeficiente de correlacion Rho de Spearman

Coeficiente de determinacion R?

Tabla N° 16: Correlacion entre el marketing de servicios y la calidad de

servicios de la Caja Municipal de Ica, 2021

Variable 2: Variable 1:
Calidad de  Marketing
servicio  de servicios

Rho de Variable 2: Coeficiente de 1,000 ,658™
Spearman Calidad de correlacién
servicio Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
Variable 1: Coeficiente de ,658™ 1,000
Marketing de correlacion
Servicios Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

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

Luego de haber realizado el procesamiento en el programa estadistico SPSS
version 25, se ha obtenido como resultado que, existe una correlacion
significativa entre el marketing de servicios y la calidad de servicio de la Caja

Municipal de Ica, 2021; esta relacion representa un 0.658.
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Modelo R R cuadrado

1 ,6552 429

a. Predictores: (Constante), Variable 1: Marketing de servicios

El coeficiente de determinacion, obtenido R2=0.429, este estadigrafo indica

que el marketing de servicios explica en un 42,9% la calidad de servicio de la
Caja Municipal de Ica, 2021.

Decision:

Segun la significacion del coeficiente de correlacion Rho de Spearman es de
0.658 y con coeficiente de determinacién de 0,429, se rechaza la hipdtesis nula
(Ho) y se acepta la hipotesis alterna (Ha). Con estos resultados estadisticos, se
puede afirmar que: El marketing de servicios tiene relacién significativa sobre

la calidad de servicios de la Caja Municipal de Ica, 2021.
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CAPITULO VI
DISCUSION DE RESULTADOS
6.1. DISCUSION DE RESULTADOS
De acuerdo a los resultados evidenciados en la comprobacion de hipdtesis se

discute los siguientes resultados:

Se ha logrado determinar que con valor de p = 0,658, el marketing de servicios
se relaciona significativamente en un 42,9% en la mejora calidad de servicios
de la Caja Municipal de Ica, 2021. En concordancia con Hurtado, S. (2018)
quien sostiene que existe una relacion positiva y significativa entre el
marketing de servicios y la calidad de atencion en la Agencia del Banco de
Crédito del BCP de Huancavelica, se ha establecido que, es una organizacion
innovadora gque constantemente viene desarrollando nuevos procedimientos
orientados a satisfacer las necesidades de sus clientes y usuarios, a ellos se
suma la constante capacitacion de su personal y el compromiso para quienes

hacen la calidad -en la institucion.

Se comprobd la primera hip6tesis especifica con un p = 0,34, por lo tanto, se
confirma que el marketing tradicional tiene relacion significativa en la calidad
de servicio de la Caja Municipal de Ica, 2021 (32,4%). Se concuerda con lo
investigado por Sol6rzano (2017, p33) quien sostiene que los métodos
tradicionales de marketing pueden ser los Unicos que alcanzan a un grupo

particular de consumidores.

Asimismo, se pudo comprobar con un valor p = 0,549 la segunda hipotesis
especifica confirmando que el marketing interno tiene relacion significativa

(29,1%) en la calidad de servicio de la Caja Municipal de Ica, 2021.

Con respecto a la tercera hipotesis especifica se comprueba con un valor p =
0,525 que el marketing personalizado tiene relacion significativa (27,4%)

en la calidad de servicio de la Caja Municipal de Ica, 2021.
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CONCLUSIONES

1. Se concluye que el marketing de servicios tiene relacion significativa

sobre la calidad de servicios de la Caja Municipal de Ica, 2021, Segun la
significacion del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de 0,658

de nivel positivo moderado.

. Se concluye que el marketing tradicional tiene relacion significativa
sobre la calidad de servicios de la Caja Municipal de Ica, 2021, Segun la
significacion del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de 0,576

de nivel positivo moderado.

. Se concluye que el marketing interno tiene relacién significativa
sobre la calidad de servicios de la Caja Municipal de Ica, 2021, Segun la
significacion del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de 0,549

de nivel positivo moderado.

. Se concluye que el marketing personalizado tiene relacién significativa
sobre la calidad de servicios de la Caja Municipal de Ica, 2021, Segun la
significacion del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de 0,525

de nivel positivo moderado.
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RECOMENDACIONES

1. Se recomienda a los directivos de la Caja Municipal de Ica, implementar los
conocimientos alcanzados a mérito de la investigacion cientifica, para apoyar el
trabajo de las diferentes areas de la organizacion, tanto a nivel operativo como el

directivo.

2. Se recomienda utilizar procedimientos de mercadeo tradicional para integrar una
marca de estrategia de mercadeo en donde consideren técnicas de marketing digital

y de redes sociales.

3. Capacitar a sus trabajadores que tienen un contacto directo con sus clientes, con
la finalidad de continuar otorgando un buen servicio; de otro lado, capacitar y dar
seguimiento sobre marketing interno y personalizado a los trabajadores, para que
el servicio de calidad sea de manera integral en todos los productos y servicios que
ofrece la entidad financiera.

4. La Caja Municipal de Ica debe listar actividades necesarias para la adecuada
aplicacion del marketing de servicios como herramienta estratégica que permita
identificar necesidades cambiantes en el consumidor, asi como la implementacion
de técnicas de mercadeo que permita tomar conocimiento de las tendencias del

mercado.
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ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA DE LA INVESTIGACION

TITULO: MARKETING Y CALIDAD DE SERVICIOS DE LA CAJA MUNICIPAL DE ICA, 2021

PROBLEMA DE
INVESTIGACION

OBJETIVO DE INVESTIGACION

HIPOTESIS DE
INVESTIGACION

VARIABLES

DIMENSION

METODOLOGIA

PROBLEMA GENERAL

¢En qué medida el marketing de
servicios se relaciona
significativamente con la calidad de
servicio de la Caja Municipal de Ica,
2021

OBJETIVO GENERAL

Determinar el nivel de relacion del
marketing de servicios en la calidad de
servicios de la Caja Municipal de Ica, 2021.

HIPOTESIS GENERAL

El marketing de servicios tiene
relacion significativa en la calidad de
servicios de la Caja Municipal de Ica,
2021.

PROBLEMAS ESPECIFICOS

OBJETIVOS ESPECIFICOS

HIPOTESIS ESPECIFICOS

¢En qué medida el marketing
tradicional de servicios se relaciona
significativamente con la calidad de
servicio de la Caja Municipal de Ica,
20217

Establecer el nivel de relacion del marketing
tradicional de servicios en la calidad de
servicio de la Caja Municipal de Ica, 2021.

El marketing tradicional de servicios
tiene relacion significativa en la
calidad de servicio de la Caja
Municipal de Ica, 2021.

X: MARKETING
DE SERVICIOS

X1 = Marketing
tradicional

X2 = Marketing
interno

X3 = Personalizacion

¢En qué medida el marketing
interno se relaciona
significativamente con la calidad de
servicio de la Caja Municipal de
Ica, 2021

Establecer el nivel de relacion del marketing
interno de servicios en la calidad de servicio de
la Caja Municipal de Ica, 2021.

El marketing interno de servicios
tiene relacion significativa en la
calidad de servicio de la Caja
Municipal de Ica, 2021.

¢En qué medida el marketing
personalizado de servicios se
relaciona significativamente con
la calidad

de servicios de la Caja Municipal de
Ica, 2021?

Precisar el nivel de influencia entre el
marketing de servicios personalizado en la
calidad de servicios de la Caja Municipal de
Ica, 2021.

El marketing personalizado de
servicios tiene relacion significativa
con la calidad de servicio de la Caja
Municipal de Ica, 2021.

Y: CALIDAD DE
SERVICIO

Y1 : Fiabilidad

Y2: Seguridad

Y3 : Capacidad de
respuesta

Y4 : Empatia

Ys: Intangibilidad

Tipo: Investigacion
Bésica

Nivel: Descriptivo —
correlacional

Disefio: No
experimental —
transaccional
Meétodo: Hipotético
Deductivo.

Muestra:
Probabilistica aleatoria
simple, conformado
por 384 usuarios.
Técnica. La encuesta
Instrumento:
Cuestionario
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ANEXO 2: INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

ENCUESTA SOBRE MARKETING DE SERVICIOS

Estimado usuario: Agradecemos su gentil participacion en la presente investigacion, para

obtener informacidon sobre el Marketing de servicios de manera anénima.

Instrucciones:

En las siguientes proposiciones marque con una “X” en la escala que usted crea

conveniente.

Calificacion:
Nunca A veces Siempre
1 2 3
ESCALA
N° Dimensiones e indicadores
1123
MARKETING TRADICIONAL

01 | ¢Lacomunicacién entre los trabajadores es efectiva?

02 | ¢La publicidad en medios de comunicacion permitio conocer los
servicios que ofrece la Caja Municipal de Ica?

03 ¢La variedad de productos es buena?

04 | ¢Existe inconveniente para que la poblacion llegue a la Caja
Municipal de Ica?

05 ¢ Se siente satisfecho con la atencion de sus necesidades?

MARKETING INTERNO

06 | ¢Es buena la estrategia de marketing ejecutada por la Caja
Municipal de Ica?

07 | ¢Observasi la Caja Municipal reconoce a sus empleados a través
de algun anuncio?

o8 | ¢Recibe algun incentivo por parte de los empleados de la Caja
Municipal?

09 | ¢Sabe usted si el servicio que recibe es producto del desarrollo
personal a sus trabajadores?

10 | ¢Se practica buenos valores entre los Gestores de servicio y los
usuarios?

PERSONALIZACION




11

¢Considera que la comunicacién entre empleados es confiable?

12 | ¢Cree usted que la atencion que brindan los empleados de Caja
Municipal de Ica es de calidad?

13 | ¢Cree usted que la atencion que brinda los empleados de la Caja
Municipal de Ica es personalizada?

14 | ¢Observa positivamente la atencion personalizada de los

empleados de servicio?
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ENCUESTA SOBRE CALIDAD DE SERVICIOS

Estimado usuario: Agradecemos su gentil participacion en la presente investigacion, para

obtener informacion sobre la calidad de servicio de manera anénima.

Instrucciones:

En las siguientes proposiciones marque con una “X” en la escala que usted crea por

conveniente.

Calificacion:
Nunca A veces Siempre
1 2 3
ESCALA
N° Dimensiones e indicadores
1123
FIABILIDAD
01 | ¢Se cumple con lo ofrecido en la publicidad?
02 | ¢Se realiz6 bien el servicio la primera vez que lo atendieron?
03 | ¢Se concluye el servicio en el tiempo prometido?
SEGURIDAD

¢Considera que el comportamiento de los trabajadores de la Caja
04 o :

Municipal de Ica, es confiable?
05 | ¢Los trabajadores transmiten seguridad en los servicios que ofrecen?
06 | ¢Los trabajadores tienen conocimientos suficientes para brindarle una

atencion de calidad?

CAPACIDAD DE RESPUESTA

07 | ¢Los trabajadores comunican cuando concluirdn el pago de su deuda

financiera?
08 | ¢Los trabajadores ofrecen un servicio rapido?
09 | ¢Los trabajadores siempre estan dispuestos a ayudarlo?

EMPATIA

10 ¢ Los servicios son de calidad en horarios de trabajo conveniente para los

clientes?
11 | ¢ Los trabajadores se preocupan por su satisfaccion?

TANGIBILIDAD

12 | Aparentemente los equipos de la Institucion es moderna




13

Las instalaciones fisicas son visualmente atractivas

14

La presentacion de los trabajadores es buena
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ANEXO 3: VALIDACION DE EXPERTOS

UNIVERSIDAD
ALAS PERUANAS

ESCUELA DE POSGRADO

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
JUICIO DE EXPERTOS

DATOS PERSONALES:

1.1, APELLIDOS Y NOMERES DEL INFORMANTE.......1... 000

tlagnfre

1.2. GRADO ACADEMICO:

Cojo Mimissial.. o Abwicay

1.3 INSTYTUCION DONDE LABORA. ...v...c

. Ve*rgm de  Sefvieivy oS fo_cqlidad

1.4, TITULO DE LA INVESTIGACION: oo
1

& Tea...2009

N B 34 YL

.’9;.._!-‘5;!1 aman gl

lons.. Gruvanmi... Quspe . s

1.5, AUTOR DEL INSTRUMENTO  ccovinnns

1.6, MAESTRIA/DOCTORADOD: ... Haeateia,
1.7. NOMBRE DEL INSTRUMENTO: CyesTromacia
| INDOCADQORES DE Deficiente Regular Suenc Muy Bueng | Excelente
| EVALUACION CE CRITERIOS CUALITATIVOS CUANTITATIVGS (0109} {10:13) | (14-16) (1718} (19-20)
| INSTRUMENTO 1} 0 03 04 [5
[ 1-CLaRioaD £51a forrmado con languaje Jpeopiado A
| 1-CRIETIVIDAD £41a expresado con canductas observables x
| 3. ACTUALDAD Adecusdo al avance de |a tieecia y caldad x
4 -CRGANIZACION Existo Una organizacion logica det i x
5. SURIGENCA Vaiors los aspectos en cartidad y caldad X
5. INTENACIONALIDAD | Adecuado para cumglir con los objetives K
Fe Rasado a0 el aspecto tedeica tentifico oo
| A QEoTENE tema de estudios X
| 5 COMERENCIA Entre las hipéeesis dimensiones & ingicadores
i Las ep ponde al Gsito ded
3. METOOOLOGIA estudio
{ S COMVENNOIA wmn mr:@n mm:.p::::‘ para lainvestigaciony %
Suo total 24 20
Total Yo
] ASPECTOS A EVALUAR: [Calificacién Cuantitativa)
VALORACION CUANTITATIVA ftotal x 0.4} 1726 Leyenda:
VALORACION CUALTATIVA Aceplabie. 01-13  Improcedente
VALORACION DE APUICABILIDAD e pH CGDIE . 18-16  Aceptable con recomendacica /
17-20  Aceptable f
gty Factian kGO ot '4?’.5.:.&.‘.!..5 ...

Firma

LESTHIET

ONI: .,

A/ﬁ: gpfae/ &é)@s 4!.-34)
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ESCUELA DE POSGRADO

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
JUICIO DE EXPERTOS
'

DATOS PERSONALES:
11, APELLIDOS Y NOMBRES OEL INFORMANTE:... .5 9474, . &) dl tathecine Moo

1.2. GRADO ACADEMICO:....... {adi T eC
1.3, INSTITUCION DONDE LABORA:......... Casa. Llunis.pa ] de Ahgces 4 Credto, o Tea.
1.4 TITULO DELA mvssmsmo«:......‘.....‘.‘1......’Imn.i.(:i{.?':y....,.é.e..jf.cm.‘s.‘:'ﬂé._.J....éx..._gz.l:..

Ruiciey k. /9.....g@:en.__.yzmm‘.pnl.......d«h...I..ge....,.s.a.o/q

1.5. AUTOR DEL INSTRUMENTO: atams... Ciovanm... Qo et Aecas

1.6. MAESTRIA/DGCTORADO: Hogstra
1.7. NOMBRE DEL INSTRUMENTO: ....... S3T10729510

INDICADORES DE Deficients Regular | Bueno | MuyBuena | Excefente
EVALUACION DE CRITERIOS CUALITATIVOS CUANTITATIVOS (0109} (10-13} | (14-16) (17-18) (19-20)
INSTRUMENTO 01 02 03 04 05
1.- ZLARIDAD Esta formulado con lenguaje agropiado x’
1- DBJETIVIDAD Esta expresado con conductas abservables X
3.- ACTUAUDAD Ad al avance de |a clencla y calidad >
4_-ORGANIZACON Existe una arganizacidn logica del x
5.« SURICENCIA Valora los aspectos en cantidad y calidad x
6.« INTENACIONALIDAD Adecuado para cumalir con los objetives *
7.- CONSISTENCA 8asadoen el :'speclo tedeico cientifico del x
terna de
B.-COHERENCIA Entre las hipdtesis dimensiones e indicadores LS
Las §ias resp al prepésito del
9.- METODOLOGIA ahodio X
. CONVE Genera nuevas pautas para la mvestigacion y
7o NRNOA construccion de teorias X
Substotal 2 35
Total | 43
" ASPECTOS A EVALUAR: (Calificacidn Cuantitativa)
'
VALORACION CUANTITATIVA (total x 0.4) 8. leyenda:
VALORACION CUALITATIVA Aceetable 0113 Improcedente
VALORACION DE APLICABILIOAD o QLRI s 14-16  Aceptable con recomendacion

17-20  Aceptable

Lugar y Fecha:... B€%..o. L4, A2 Hoyy e
Firma y Post-firma del Experto
ont:... . LESALAY......

| Nowet %W stﬂ\"
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ESCUELA DE POSGRADO

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
JUICIO DE EXPERTOS

DATOS PERSONALES:

1.1. APELLIDOS Y NOMBRES DEL INFORMANTE: A HLEE /j‘ buly ok’ﬂff"‘#"’a
1.2. GRADO ACADEMICO:

Maguatee
A

1.3. INSTITUCION DONDE LABORA:..........$a2.... s pal... 38 Ahueen. . Cred o de Tca

1.4. TITULO DE LA INVESTIGACION

&l morl(e'l"ﬂj de  serdicips 4 b calidad de

Qeryicins. de la Cauid 'mm:'cl'rx'[ & Tea 20/a

1.5. AUTOR DEL INSTRUMENTO: J/G(!,'-b Ciovana, QU!"{’! L'A"'ﬁ.')

1.6. MAESTRIA/DOCTORADO:

Haestria,

1.7. NOMBRE DEL INSTRUMENTO: ......... 25 Tigzma i

INDICADORES DE Deficiente Regular Bueno | MuyBueno | Excelente
EVALUACION DE CRITERIOS CUALITATIVOS CUANTITATIVOS {01-09) (10-13) (14-15) ‘ (17-18) {19-20)
INSTRUMENTO 01 02 03 04 05
1.- CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado K
2.- OBJETIVIDAD Esta expresado con conductas observablies <
3 .- ACTUALIDAD Adecuado 3l avance de la ciencia y calidad «
4.-ORGANIZACION Existe una organizacion légica de | instry X
5.- SUFICIENDIA Valora los aspectos en cantidad y calidad x
6.- INTENACICNAUDAD Adecuado para cumplis con las abjetivos *
Basado en el aspecto tedrico ciertifico dol
7.- CONSISTENCIA tiend de estudios P
3..COHERENCIA Entre las hipotesis dimensiones @ indicadares X
9. METODOLOGIA Las erlthas responde al propdsito dal %
Genera nuevas pautas para la investigacion y
10.-CONVENIENTIA construction de teorias | X
Sub tosal | 20 73
Total L3
= ASPECTOS A EVALUAR: [Calificacién Cuantitativa) =
/ALORACION CUANTITATIVA (total x 0.4) 18 Leyends:
JALORACION CUALITATIVA e k@RS 0113 Improcedente
VALORACION DE APLICABILIDAD SRR - P 4 1 T S 1416  Aceptable con recomendacidn
17-20  Aceptable

Lugary Fe:ha:.......l;ca..., ............................. :

SHETRIEYS X S

OFelia/ Gusthian ;
Alveqes Anbude,
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ESCUELA DE POSGRADO

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
JUICIO DE EXPERTOS ,

DATOS PERSONALES:
Eimec Omae  Quigpr Peva

1.1. APELLIDOS Y NOMBRES DEL INFORMANTE:
1.2. GRADO ACADEMICO:...... {84 iTt7,
1.3, INSTITUCION DONDE LABORA-......... Caja.. Humicip0

1.4, TITULD DE LA INVESTIGACKON:....... ... 77 X d"fg
servidas de b coia omumicipul.. . 3R 0 20L%.........

JAhorto_ g Credie g Tra
c_ servios, 4 bo_mlidad de

1.5. AUTOR DEL INSTRUMENTO: Xn; C‘Q,%O i QW}PZ ‘A fcos
1.6. MAESTRIA/DOCTORADO: MogYoa
1.7. NOMBRE DEL INSTRUMENTO:....... CesTromacio
INDICADORES DE Deficients Reguiar Bueno | MuyBueno | Excelente
EVALUACION DE CRITERIOS CUALITATIVOS CUANTITATIVOS {01-039) (10-13} {14161 (17-18) {19-20)
INSTRUMENTO 01 02 03 4 05
1.- CLARIDAD E£sta formulado con lenguaje apropisdo X
2.- OBSETIVIDAD Esta exprasado con conductad observables X
3.- ACTUALICAD Adecuado al avance de la cienca y calidad K
4_ORGANIZACION Existe una organizacidn Iogica del instrumento X
5.« SUFICIENCIA Valora los aspectos en cantidad y calidad o
6.- INTENACIONAUDAD | Adecuado para cumplir con ias objetivos X
Basado en el aspecto tedrico vientifico del
7:- CONSOTENCA tema de estudios X
B_COHERENQA Entre 1as hipd d e indicadares x
= Las estrateglas responde al propdsito del
9.- METODOLOGIA atidie X
Genera nuevas pautas para la investigacion y
b : construccidn de teorias | x
500 total I 16 30
Tetal 46
() ASPECTOS A EVALUAR: (Calificacion Cuantitativa)
VALORACION CUANTITATIVA (total x 0.4) 13,4 Leyenda:
VALORACION CUALITATIVA ' ablc.. 01-13  Improcedente
VALORACION DE APLICABILIOAD X 14-16  Aceptable con recomendacion
17-20  Aceptable

Lugar y Fecha! Leh,..LY.
Flrma y Post-firma del Experto

ON: ..

-+

S lo2y Py ¥0

CimeR 2uba Buine? oA
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FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

UNIVERSIDAD
ALAS PERUANAS

ESCUELA DE POSGRADO

JUICIO DE EXPERTOS

DATOS PERSONALES:

1.1. APELLIDOS Y NOMBRES DEL INFORMANTE...... Smper®
1.2. GRADO ACADEMICO:

1.4. TITULO DE LA INVESTIGACION:

6717.'9‘/({ ZU;S p(l'ﬂoﬂﬂdd
1

HNagiafse

ga..lmsl..!...ﬁhma.J:....C.msﬁf,fe....és.‘.l.'.«:a.... sk

ng de cervicics 3 /o calidad de

Rrviios. R o cqjs...mumicipal k. T@, 200,

1.5. AUTOR DEL INSTRUMENTO:
1.6. MAESTRIA/DOCTORADO:
1.7. NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

atons.. Ciovamns Owslﬁe Aras

c/fa ‘s‘f"( e

CuesT0macL0

INDICADORES DE Deficiente Regular Bueno | MuyBueno | Excelente
[EWALUACION DE CRITERIOS CUALITATIVOS CUANTITATIVOS {01-09) (1013] | (14-16) (17-18) (15-20)
INSTRUMENTO 01 02 03 Oa 05
1.- CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado b
2 - OBETIVIDAD Esta expresado con conductas oasenables RS
3.- ACTUAUDAD Adecuado al avance de |3 ciencia y calidac %
4. -ORGANIZACION Existe una organizacidn Iogica del instrumento
5.- SUFIQENCIA Valora los aspectos en cantidad y calidad X
6.- INTENACONALDAD Adscuado para cumplir con los objetives X
Basado en el aspecto tedrico cientifico de!
7.- CONSISTENCIA tema de = P8
8, -COHERENCIA Entre las hipdtes el es X
METODOLOGIA Las e gt ponde al propd del
b estudio X
_ ‘ Genera nuevas pautas para la investigacion y
20: RIENCIA construccion de teorias X
Sub total 3 [ 2
 Yotal — L]
I ASPECTOS A EVALUAR: (Calificacion Cuantitativa)
.
TALORACHON CUANTITATIVA (total x 0.4) 176 : Leyenda:
TALORACION CUALITATIVA Mi;’f .............. 0113  Improcedente
ALORACHIN DE APLICABILIDAD plisalic, 14-16  Aceptable con recomendacion .
17-20  Aceptable /
/
Lugar y Fecha: Lea, 1M[05/ 2019 / /

7

Post-firma del
RN T

LUIS fem.m_l o CQMP"'G' Er‘\fl.ﬂf./.
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ANEXO 4: TABLA DE PRUEBA DE VALIDACION (PRUEBA BINOMIAL O V

DE AIKEN)

Resultados de la cuantificacion de validez de
contenido, Coeficiente V de Aiken.

3 Suma de V de Aiken
Items calificaciones de para cada g
todos los jueces (S) Item V =

Item 01 8 0.8 ( ( - ))
Item 02 10 1.0 ne 1
Item 03 9 0.9
Item 04 8 0.8
Item 05 10 1.0 )
ltem 06 9 0.9 Donde:
Item 07 7 0.7 S: lasumadesi
Item 08 7 0.7 si: valor asignado por el
Item 09 9 0.9 juezi.
ltem 10 10 1.0 n: Numero de jueces (10)
ltem 11 9 09 c: Nimero de val_o,res de la
e 2 : e
Iltem 13 8 0.8 '
Item 14 10 1.0
Iltem 15 9 0.9
Item 16 8 0.8
Iltem 17 7 0.7
Item 18 9 0.9
Item 19 10 1.0
Item 20 9 0.9
Iltem 21 8 0.8
Item 22 8 0.8
Item 23 9 0.9
Item 24 9 0.9
Item 25 10 1.0
Item 26 7 0.7
Iltem 27 9 0.9
Item 28 8 0.8
Item 29 7 0.7
Item 30 9 0.9
ltem31 8 , 0.8

V de Aiken total , 0.85

Fuente: Robles (2018)
Elaboracion propia.

Los valores de V de Aiken mayores o iguales a 0.8, se considera al item valido con un
nivel de significancia p<0.05. El promedio hallado es mayor a 0.8 lo que valida los items.
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ANEXO 5: COPIA DE LA DATA PROCESADA

EASEDE DATOS

MAREETING DE SERVICIOSR
Il : Marketina tradicional D2 Marketing int=ma D3 Mlagketins parsonalizada

M PL [ P2 | B3| P+ [P [ D] | PF | p7 | pf | p2 pli e pll pl2 pl3 pl4 03
2 1 1 1 1 1 5 1 2 1 B 1 1 1 1 2
3 2 2 1 2 1 b
1 1 7 3 1 1 1 3 E B
2 2 7 1 2 B 1 1 3 b
7 1 1 5 1 3 1 1 1 E b
B 1 1 5 3 2 0 1 2 3 7
2 2 1 ] 3 2 2 1 3 b
14 1 1 5 3 1 1 1 3 b
1 1 2 2 2 B 1 1 1 b
2 2 2 3 2 4 2 2 b
3 2 2 2 2 3 2 2 2 2 3 B
b 3 2 2 2 B
7 7 1 2 3 2 2 B
B 5 2 2 2 2 1 2 b
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D3: CAPACIDAD DE
D1: FIAEILIDAD D2: SEGURIDAD RESPUESTA D4: EMPATIA 03 INTANGIBILIDAT
pl | p2 | p3 | p= | D1 | B | PG| BT |PE| D2 | P2 |PIO|P11| D5 | pl2 | pl3 |pl=2 |D=| pl3 pld P17 |PIS|P12|D3
] 1 1 1 < 2 3 1 |1 7 3 1| : 7 1 2 3 | & 1 ] 2 31 |8
] 1 1 1 = 1 3 212 5 1 211 5 1 1 1 13 1 ] 2 112 |7
2 2 2 3 2 1 2 1 |: 7 3 3|1 7 2 1 3 | & 3 ] 2 N
3 ] 2 1 1 3 2 2 211 ! 2 P 5 1 1 1 13 1 ] 1 111 [3
b ] 1 1 1 2 1 2 1 |1 5 1 1[1 3 1 3 1 |5 2 ] 1 1|1 '@
7 ] 1 1 1 = 1 2 1 ]z ! 1 P 7 2 1 3 | & 1 3 1 111 |7
5 ] 1 1 1 < 2 1 2 |1 § 1 3] 1 5 3 2 1 | & 1 ] 1 11 |3
2 2 1 3 1 7 3 2 1 |1 7 2 I 5 1 1 3 |3 1 ] 1 11 |3
110 ] 1 3 1 b 1 1 2 |2 § 1 3|1 5 1 2 1 | = 1 ] 1 1 {1 |3
11 ] 1 1 1 2 1 2 1 |1 3 1 I 7 1 2 3 | & 1 3 3 I
12 3 3 2 2 10 1 2 N ? 2 22 7 2 1 3 | & 3 3 3 |z
15 3 1 2 1 7 2 1 2 |1 § 3 I o 1 1 3 |3 3 2 3 I
1 ] 2 1 1 3 1 1 211 3 1 211 5 3 2 1 |4 1 2 1 111
1 3 3 3 2 11 3 2 1 |1 7 1 3|1 5 3 3 1 |'¥ 3 3 3 2|z
1§ ] 2 2 2 7 3 3 1 13] 10 1 211 5 1 1 I 3 3 2 21z
17 ] 1 1 1 < 3 1 2 |1 7 2 I 5 1 3 1 |5 1 ] 3 2 |1
12 3 3 3 2 11 1 3 1 |2 7 3 21z 2 1 1 2 1= 2 ] 1 1132
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ANEXO 6: CONSENTIMIENTO INFORMADO
TITULO DE LA INVESTIGACION
EL MARKETING DE SERVICIOS Y LA CALIDAD DE SERVICIOS DE LA
CAJA MUNICIPAL DE ICA, ANO 2021
PROPOSITO DEL ESTUDIO
Determinar la influencia del Marketing de servicios en la calidad de servicios de la Caja
Municipal de ICA, 2021.
PROCEDIMIENTO PARA LA TOMA DE INFORMACION

El cuestionario de la encuesta es anénima se interrogara unicamente lo necesario para
realizar las tabulaciones y los cuestionarios fueron utilizados solo por el investigador.
RIESGOS

No existe

BENEFICIOS

Los beneficiarios directos son los trabajadores de la Caja Municipal de Ica

COSTOS
Los costos fueron financiados por el investigador.

INCENTIVOS O COMPENSACIONES

Por la obtencién de la informacién el colaborador no recibira dinero alguno de parte del

investigador.
TIEMPO

El tiempo que se concretd para la ejecucion de esta investigacion fue durante los meses de

octubre 2019 hasta noviembre del afio 2020.
CONFIDENCIALIDAD

La informacion fue utilizada estrictamente en la presente investigacion respetando
rigurosamente su privacidad.

CONSENTIMIENTO:

Acepto voluntariamente participar en esta investigacion. Tengo pleno conocimiento del

mismo y entiendo que puedo decidir no participar y que puedo retirarme del estudio si los
acuerdos establecidos se incumplen.

En fe de lo cual firmo a continuacion:

Apellidos y Nombres
DNI Ne
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ANEXO 7: AUTORIZACION DE LA ENTIDAD DONDE SE REALIZO EL
TRABAJO DE CAMPO

Ica, 06 de enero del 2020

CARTA DE AUTORIZACION

Yo, ROSA MARIA HIGA YSHII identificada con DNI 21421442 en mi calidad de
Gerente Central de Administracion de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Ica
S.AC. Autorizo que, HANS CIOVANNI QUISPE ARCOS realice la investigacion
titulada: “El Marketing de servicios y la calidad de servicios de la Caja Municipal Ica,
2019" en las instalaciones de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Ica y se le
brinde las facilidades necesarias para llevar a cabo dicha investigacion.

Por lo tanto, se expide Ia presente caria para los fines que estime conveniente el
investigador.
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ANEXO 8: DECLARATORIA DE AUTENTICIDAD DEL INFORME DE TESIS

DECLARAC DE AUTENTICIDAD DE TESIS

Yo, .g).(pe?.?...ﬁvﬁu,%a. nr.u....(ﬂw{-t ‘‘‘‘‘ T T A O egresado de la escuela
de Posgrado de la universidad Alas Peruanas, identificado (a) con DNI N°

L FRHIIZ | con la tesis titulada ... &1 morke fing.... e staain g

Declaro bajo juramento que:

1. El trabajo de investigacién es de mi autoria.

2. He respetado las normas internacionales de citas y referencias para las
fuentes consultadas. Por tanto, el trabajo de investigacién no ha sido plagiado
total ni parcialmente.

3. El trabajo de investigacion no ha sido autoplagiada, es decir, no ha sido
publicada ni presentada anteriormente para obtener algin grado académico
previo o titulo profesional.

4. Los datos presentados en los resultados son reales, no han sido falseados ni
duplicados, ni copiados y por tanto los resultados que se muestran en el trabajo
de investigacion constituiran aporte a la realidad investigada.

5. De identificarse fraude (datos falseados), plagio (informacién sin citar autores,
autoplagio (presentar como nuevo algln trabajo de investigacion propio que
ya ha sido publicado), pirateria (uso legal de informacién ajena) o falsificacion
(representar falsamente las ideas de otros) asumo las consecuencias y
sanciones que de mi accion se deriven, sometiéndome a la normatividad
vigente de la Universidad.

...........................

.'. /i

Hans Ciovanﬁi Quispe Arcos
70271742




