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RESUMEN

El presente estudio tuvo como objetivo determinar la relacion de la calidad de servicio y la
fidelizacion de clientes en una entidad bancaria de Lima Norte - Comas, 2021. Para ello, la
investigacion establece una metodologia de tipo basico, con un enfoque cuantitativo, de
disefio no experimental con un corte transversal, esto debido a que pretende analizar a través
de estadistica la correlacion de las hipotesis. Asimismo, se aplicaron dos cuestionarios, uno
para cada variable, a la muestra de estudio. Dichos cuestionarios fueron formulados en base
a la teoria y validados por tres expertos en el tema, adecuandolos a las variables de estudio

en el presente trabajo.

La presente tesis trabaja con las variables: calidad de servicio y fidelizacion del cliente. Los
factores que mas se ha resaltado en base a las encuestas realizada hacia los clientes son: que
la calidad de servicio es determinante para la fidelizacion de los clientes en el rubro
financiero. Sin embargo, se evidencia que existe un gran porcentaje de clientes que no se
encuentran satisfechos con la calidad de atencion ofrecida por los trabajadores de la entidad
bancaria, por lo que es necesario que se tomen acciones. Finalmente, en base a la aplicacion
del método e-SERVQUAL se concluye que, la calidad de servicio es una pieza clave dentro
de una entidad financiera por lo que debe ser gestionada de manera éptima para poder

incrementar la satisfaccion en los usuarios.

Palabras clave: Modelo e-SERVQUAL, calidad de servicio, fidelizacidn, satisfaccion

del cliente.



ABSTRACT

The objective of this study was to determine the relationship of service quality and customer
loyalty in a bank in Lima Norte - Comas, 2021. For this, the research establishes a basic
methodology, with a quantitative approach, of design non-experimental with a cross-section,
this because it intends to analyze the correlation of the hypotheses through statistics.
Likewise, two questionnaires, one for each variable, were applied to the study sample. These
questionnaires were formulated based on theory and validated by three experts on the subject,

adapting them to the study variables in the present work.

This thesis works with the variables: quality of service and customer loyalty. The factors that
have been highlighted the most based on the surveys carried out with customers are: that the
quality of service is decisive for customer loyalty in the financial sector. However, it is
evident that there is a large percentage of clients who are not satisfied with the quality of care
offered by the bank's workers, so action must be taken. Finally, based on the application of
the e-SERVQUAL method, it is concluded that the quality of service is a key element within

a financial institution, so it must be optimally managed in order to increase user satisfaction.

Keywords: e-SERVQUAL model, quality of service, loyalty, satisfaction

the client's.
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CAPITULO I. INTRODUCCION

1.1 Realidad Problematica

En el &mbito mundial, y con la actual pandemia del COVID -19, el sector financiero ha estado
en una constante y rapida evolucion, lo que permite a un cliente cambiar o escoger una
entidad financiera de acuerdo con sus intereses y necesidades, siendo cada vez mas exigentes
en la calidad de servicio esperado por parte de su entidad bancaria; por ende, esto ha llevado
a que los bancos estén en constante mejora de la calidad de servicio que permita a los clientes
sentirse a gusto, seguros y sobre todo se fidelicen con su entidad financiera (Ramirez — Asis
et al., 2020).

Torres y Luna (2017) nos comentan que, en la actualidad mundial, la calidad de servicio es
un elemento importante para los clientes ya que de esto depende la eleccion de un bien o
servicio, sobre todo en un ambiente donde existe mucha competencia, esto a su vez puede
ser un factor clave para que la entidad pueda diferenciarse y crear una ventaja competitiva
frente al resto de empresas, de esta manera, las empresas empiecen a reestructurar su
metodologia de trabajo y generar un posicionamiento fuerte en el mercado; ademas, en la
actualidad es vital que las empresas centren sus esfuerzos en sus clientes ya que el nivel de
exigencia generado por los mismos es cada vez mayor, ya sea en la adquisicion de productos
0 servicios, es por ello, que las organizaciones tienen la responsabilidad de adecuar sus
servicios en merced de las necesidades del cliente.

Cognodata Consulting (2020), en colaboracion con 10 bancos internacionales, reveld que los
clientes fidelizados tienen una tasa promedio de fuga del 75% menor a la media, ya que, en
el campo financiero, las instituciones bancarias presentan grandes tasas de “fuga” de clientes,

lo que lo convierte en uno de los mayores problemas que afrontan en la actualidad. Este
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porcentaje oscila entre el 20% y 25% en promedio de clientes que cambian de entidad
financiera y se desvinculan de un banco, es por ello que fidelizar clientes en un banco es una
gran tarea, la cual requiere de un trabajo de marketing de fidelizacion a través del area
comercial.

Actualmente, el crecimiento del sistema financiero dio paso al nacimiento de la banca
electronica en el Perd, yendo de la mano con los avances tecnolégicos y la pandemia del
COVID-19 que ha acelerado el proceso de modificar nuestra interaccion cliente — banco de
manera permanente. Es por ello que, el foco principal de las instituciones se ha vuelto el
cliente y la inmediatez de su atencion, brindandole una atencion de calidad ya que cada vez
es mas demandante y dichos canales digitales les permiten ser mas eficientes
(Superintendencia de Banca, Seguros y AFP, 2020).

En el Perq, la infidelidad de clientes en el ambito de la banca crediticia representa un
problema que en muchas oportunidades ha sido materia de discusion por parte de expertos
en marketing y atencion al cliente. Algunos de ellos sefialan que la fidelizacion no se produce
debido a que los clientes se sienten mal tratados y optaron por desvincularse de la entidad
bancaria. Otro porcentaje de expertos indican que la infidelidad de los clientes se debe al
empleo de un marketing engafoso en donde el cliente se siente engafiado cuando no recibe
los beneficios 0 no se cumple con todos aquellos aspectos que al momento de su afiliacién a
la entidad bancaria le fue ofrecido (Mibanco, 2020).

CENTRUM (2020), realiz6 un estudio a nivel de Lima metropolitana, en el cual afirma que
el cliente mal atendido por un trabajador de alguna entidad bancaria, no identifica al
empleado en si, sino que vincula toda la mala experiencia con la entidad bancaria de manera
directa generando asi un rechazo por la institucion global; esto debe generar en las empresas

la conciencia de no dejar de lado una buena calidad de atencion a todos y cada uno de los
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usuarios ya que no debe de pasar desapercibida, se debe de concientizar a los colaboradores
y alinear su actitud y comportamiento en brindar una experiencia de atencion placentera y
grata, concretando una politica establecida y definida de atencion al cliente examinando la
atencion mas Optima hasta la efectividad en la resolucién de problemas.

La Camara de Comercio de Lima (2020) comenta que, para aumentar el nivel de fidelizacion
de los clientes la calidad ofrecida por los servicios de las instituciones financieras debe ser
Optimos, para ello muchos bancos han dispuesto de canales alternativos de atencién, como la
banca electrénica, para que todos los usuarios puedan realizar diversas transacciones: pagos,
transferencias, saldos y movimientos de manera inmediata. Se espera que la digitalizacion de
la banca permita mejorar el nivel de satisfaccion de los clientes, disminuya los tiempos de
atencidn, la presencialidad de los usuarios, no dejando de lado su seguridad y garantizando
su continuidad con dicha entidad.

En continuidad al trabajo se mencionara los antecedentes que acompafia la presente tesis,
algunos estudios relacionados a nuestras variables han servido de orientacién temética. En el
ambito internacional se puede citar los siguientes:

Mendoza y Ramos (2020) consideran que la calidad de servicio del sistema bancario
ecuatoriano esta en un proceso de cambio y transformacion digital, esto ha generado que
muchos usuarios exigen una mayor rapidez en su atencion presencial en agencia lo cual
muchas veces no es posible debido a la gran afluencia de clientes lo que genera una serie de
reclamos, perjudicando la imagen de la entidad bancaria y dando una mala imagen de calidad
de servicio con los clientes. EI método utilizado fue la encuesta a través del cual se obtuvo
como resultado, las entidades han optado por digitalizar sus operaciones y derivar a los
clientes a la banca en linea, pero saben que este es un proceso dificil ya que los clientes estan

acostumbrados a la atencion presencial. Sin embargo, la digitalizacion es clave para impulsar
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una atencion mas rapida y ser mucho méas competitivos en el mercado y lograr la satisfaccion
de los clientes.

De acuerdo con Luna et al. (2020) concluyeron que, la satisfaccion de los clientes y su calidad
de servicio se ha convertido en un reto para las financieras ecuatorianas, ya que basan su
sostenibilidad en la acogida que los servicios electronicos que puedan ser usados por los
clientes, para desarrollar las operaciones y sobre todo para generar la confianza y seguridad
de los usuarios en usar estos canales alternativos con total comodidad. Ademas, es importante
el hecho que la calidad de servicio de las agencias mejoraria en gran medida gracias a la
menor afluencia de publico lo que generaria una atencion mas personalizada con cada uno
de ellos. EI método utilizado fue la encuesta, lo que permitié determinar que en la actualidad
las empresas no solo se deben concentrarse en minimizar su tiempo de atencion al cliente en
agencia sino también en ensefiarles como utilizar los diferentes canales digitales para que
realicen sus operaciones de manera rapida y segura.

Sutha (2020) nos habla sobre la percepcion del consumidor hacia la calidad de servicio de
una entidad bancaria en una provincia de la India, determin6 que la satisfaccion del cliente
se mide a través del nivel de personalidad de los individuos y también lo relaciona con como
las entidades financieras cumplen o no con las expectativas de sus clientes y si logran
superarlas. Por esta razén, gran parte de las entidades bancarias se estan centrando méas en
los usuarios y en superar sus expectativas, ya sea en la calidad de su atencion o en los
productos o servicios ofrecidos. Utilizando la tecnologia como herramienta principal para
disefiar bienes y servicios en base a las necesidades de cada cliente, esta individualizacion y
trato exclusivo esté logrando una mejor competitividad en el mercado. EI método utilizado

fue la guia de observacion y la entrevista.
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De igual modo en el &mbito nacional se puede citar los estudios realizados por diversos
autores, dentro de los cuales estan:

A su vez, Orddfiez et al. (2020) nos comentan que la insercion de la calidad del servicio de
la banca electrénica en el sistema financiero peruano ha modificado diversos procesos
tradicionales, qué normalmente se desarrollaban en cuanto a la calidad de atencion o entrega
del bien o servicio. Este nuevo sistema se ha enfocado en reducir los tiempos de espera de
los clientes en las diferentes agencias, pero no se tomo en consideracion la desinformacion
de muchos usuarios y desconocimiento sobre el uso y manejo de estas plataformas digitales.
Se utiliz6, como método para recolectar informacion una guia de observacion dénde el autor
concluyo que la falta de informacion ocasiona incertidumbre y temor en los usuarios en el
manejo de un equipo tecnoldgico generando una serie de reclamos a la entidad.

Rodriguez et al. (2020) mencionan que las empresas del sector financiero peruano consideran
que la calidad de servicio como un factor determinante frente a la competencia, en su estudio
afirman que la banca electronica y su facilidad y dinamismo de uso pueden crear un vinculo
con el usuario y generar un acercamiento, ya que su practicidad y rapidez generan una
satisfaccion lo que otorgaria a la entidad una ventaja competitiva. Ademas, el uso de canales
digitales mejora la rentabilidad y la productividad de la institucion. EI método utilizado fue
la guia de observaciones y la entrevista donde se llegd a la conclusion que las entidades
bancarias deben priorizar la calidad y la satisfaccion de los consumidores para asegurar su
fidelizacion y su competitividad en el mercado. A medida que la innovacion tecnoldgica se
consolida en la banca y esto les asegura una gran cuota del mercado.

Cornejo (2019) relaciona la calidad del servicio y fidelizacion de clientes en un restaurante
en Huancayo — Per( donde tuvo como objetivo determinar la influencia que estas tienen entre

si, a causa del gran nimero de empresas del rubro que cesaron sus actividades debido a la
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mala atencion brindada al cliente. EI método utilizado para recabar informacion fue la
encuesta, donde el autor concluye que cuando los clientes tienen una buena opinidn sobre la
atencion personalizada, la comunicacion empresa — cliente y la comprension de sus
necesidades, los clientes demuestran mayor fidelidad hacia la empresa.

Ramirez et al. (2020), una encuesta realizada en el departamento de Ancash concluye que la
calidad de servicio involucra tanto las dimensiones cognitivas como las afectivas, en base a
las expectativas que el usuario se genera de un bien o servicio. Estas percepciones pueden
ser positivas si el producto se ajusta a las necesidades de los clientes y si llena o supera sus
expectativas de lo contrario buscara otras opciones. EI método utilizado fue la encuesta y
determind que la banca tiene que disefiar estrategias para ofrecer un servicio de calidad y
lograr la fidelizacion eficaz de sus clientes.

Es muy importante para toda organizacion alcanzar un alto indice de posicionamiento es por
ello que es vital alcanzar un alto grado de fidelizacion de los usuarios a través de la calidad
del servicio ofrecido, es por ello que debemos considerar diversas teorias que describen las
variables estudiadas las cuales pasaremos a explicar a continuacion, asi como las dimensiones
que las acompafan:

Chacdn y Rugel (2018) nos explican que la variable calidad de servicio ha sido definida por
numerosos autores y existen muchas teorias relacionadas a su manejo entre las que
rescatamos la Teoria de la Calidad Total o TQM (Total Quality Management) que fue
desarrollada en 1960 y nos dice que no se considera una herramienta de medicién estadistica
sino una cultura y un cambio en la organizacion, esta teoria se centra en el mejoramiento
continuo, el liderazgo, el cambio organizacional y la medicién de la calidad. Paralelamente,
en Japon se desarrollaba la Teoria de la Calidad Total o KAIZEN que sugiere que la variacion

de la calidad impacta directamente en los costos y en las personas, nos explica que esta
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cultura de la calidad debe centrarse primero en la gente y luego en los productos lo cual
implica el ciclo EHRA (estandarizar, hacer, revisar y actuar).

Chacon y Rugel (2018) nos menciona que la calidad es el grado de cumplimiento de ciertas
caracteristicas que el usuario percibe en conjunto, las cuales deben también satisfacer las
expectativas previas del cliente. De esta manera, podemos determinar que los autores
consideran al igual que Hoffman y Bateson (2012), a la calidad como un elemento esencial
de satisfaccion de las expectativas del cliente. De igual forma Loverlock y Wirtz (2009)
realizaron un estudio completo donde determinaron las diversas perspectivas de la calidad
desde el punto de vista del cliente. Primero, nos sefiala que la valoracion del cliente frente a
los productos o servicios obtenidos, se da segin sus costumbres y experiencias previas.
Ademas, sefiala que el cliente arma un esquema comparativo mental de productos o servicios
tomando en cuenta los rasgos y contrastes que experimentan para que finalmente se cree una
perspectiva, esto se genera través de lo que ellos puedan percibir y también el codmo pueda
satisfacer sus necesidades, logrando de esta manera maximizar su propia satisfaccion
Holbrook y Corfman (1985).

De la misma manera para Chacén y Rugel (2018), los conceptos de calidad del servicio,
sostenidos por Parasuraman et al. (1994); Johnston (1995) y Asubonteng et al. (1996),
afirman que es vital comparar de manera directa la calidad experimentada con la esperada
como un indicador de la satisfaccion deseada.

Para Melendez (2019) la escala de medicion SERVQUAL es una herramienta moderna,
elaborada por Zeithaml et al. (1985), que nos brinda informacion acerca de las debilidades y
fortalezas de toda empresa, en el area de la calidad de servicio, la cual, est4 conformada por
cinco dimensiones: tangi y empatia, dichas dimensiones han sido consideradas para el estudio

de nuestra variable.
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Para poder determinar el modelo de evaluacion del presente proyecto de investigacion, se
tuvo como referencia el abordar las dos herramientas mas actuales a nivel mundial.
Melendez (2019) nos dice que el primer modelo de evaluacion es el Service Quality 0 méas
conocido como SERVQUAL, el cual fue elaborado y validado entre los afios 1985-1988,
pero creado y publicado por Parasuraman, Berry y Zeithaml en 1992, como propuesta en la
escuela americana de marketing que sostenia la relacion entre las expectativas y la percepcion
del cliente, se determinaron cinco dimensiones las cuales fueron presentadas en veintidos
preguntas dentro de un cuestionario.

Melendez (2019) menciona que el segundo modelo evaluado fue el Service Perfomance o
mas conocido como SERVPERF, propuesto por Cronin y Taylor (1992), como alternativa de
validacion de los estandares de calidad, el cual se basa Unicamente en las percepciones de los
usuarios en relacion al servicio prestado. Este modelo nace en contraposicion al modelo
SERVQUAL, ya que muchos autores consideran que las expectativas, condicionan la
evaluacion de la calidad, es por ello que SERVPERF, evalua las calificaciones de los clientes
con respecto a la calidad que percibe, no siendo necesaria la estimacién de expectativas.
Con respecto a las dimensiones de la variable en estudio, se ha visto a bien poder definirla
en cinco criterios: tangibilidad, confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia.
Las cudles son las siguientes:

Alnaser et al. (2018) define a la fiabilidad como la seguridad del funcionamiento de los
componentes de un sistema y todo lo que representa para el usuario final. Lozano (2008) nos
dice que la fiabilidad, hace referencia a la seguridad y precisién que deberia existir en toda
organizacion al momento de ofrecer o entregar un bien o servicio determinado.

Alnaser et al. (2018) nos dice que la seguridad, hace referencia a la capacidad que tiene toda

organizacién de poder transmitir a través de sus empleados, infraestructura y politica la
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confianza y credibilidad necesaria a los usuarios ante cualquier servicio prestado. Segln
Cottle (1991) la seguridad es el sentimiento que tienen los usuarios de que sus problemas
estan en buenas manos; esto incluye el conocimiento y la actitud proyectada por el personal
sumado a la capacidad que tenga para generar confianza.

Los elementos tangibles, definidos como todo lo fisico que circunda a nuestra organizacion,
desde la infraestructura, la apariencia de los trabajadores, las herramientas, los equipos, entre
otras (Alnaser et al., 2018).

Alnaser et al. (2018) nos refieren que la capacidad de respuesta, se refiere a la capacidad de
reaccion que toda empresa debe poseer en la atencion y respuesta de las solicitudes de los
usuarios tales como preguntas, sugerencias, quejas o reclamos. Segun Cottle (1991) la
capacidad de respuesta demuestra la actitud que se muestra para ayudar a los usuarios y para
ofrecer un servicio rapido.

Finalmente, la empatia, es la necesidad de hacer sentir a los clientes que nos ponemos en su
lugar, entendemos sus prioridades y estamos atentos para asi poder brindarles un servicio
personalizado a sus gustos y necesidades (Alnaser et al., 2018). Stuart y Laraia (2006)
mencionan que la empatia es la habilidad para entrar en la vida de otra persona, percibir con
precision sus sentimientos en una situacion determinada y comunicar que se esta
comprendiendo.

Se ha demostrado una relacidn significativa del modelo SERVQUAL con la satisfaccion del
cliente y la lealtad o fidelidad del mismo (Alnaser et al., 2018).

En las ultimas décadas, la calidad del servicio se ha convertido en el foco de la atencidn por
parte de académicos como de profesionales, ya que la expectativa que el cliente tiene sobre
su entidad financiera es la base para una buena calidad del servicio. Asimismo, en el sector

servicios el modelo SERVQUAL se ha utilizado con mucho éxito para evaluar su calidad.
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Varios investigadores han usado el modelo SERVQUAL para medir la calidad del servicio
en el sector financiero (Alnaser et al., 2018). Este modelo es uno de los mas utilizados y ha
sido mejorado con el paso del tiempo. Casi todos los modelos para medir la calidad del
servicio han sido criticados ya que presentan dificultad para una correcta medicién de la
calidad; sin embargo, el modelo de SERVQUAL es el que mejor se adapta a los diferentes
servicios (Valencia et al., 2018).

El autor Alnaser et al. (2018) nos comenta respecto a la calidad de servicio en el sector
financiero que las instituciones financieras con ventajas competitivas mantienen una fuerte
relacion con sus clientes y esto proporciona niveles favorables de fidelidad con los clientes.
Ademas, muchos gerentes perciben que la calidad del servicio puede aumentar el rendimiento
de un banco. Muchos estudios nos han demostrado que en el sector financiero existe una
relacion estrecha y positiva entre la calidad de servicio, la satisfaccion del cliente y la
fidelizacion de los mismos (Alnaser et al., 2018).

En efecto, se han realizado varios estudios en el sector servicios para comprender las
dimensiones de la calidad del servicio y la fidelizacion del cliente. El rdpido crecimiento de
los servicios financieros ha proporcionado diferentes alternativas a los clientes. Por ello, la
calidad del servicio juega un papel importante para mejorar los ingresos, el porcentaje de
cuota de mercado, el desarrollo de una buena imagen y, ademas, generar una ventaja
competitiva (Leon, 2018).

Con respecto a la variable fidelizacion del cliente, Cruz (2018) nos explica que la variable
fidelizacion ha sido definida a través de la teoria del marketing relacional y se entiende que
es un componente de la valoracion de la experiencia en conjunto que el usuario percibe y que
se encuentra ligada a la calidad del servicio obtenido. El autor sefiala que el marketing

relacional va dirigido hacia la fidelizacion de los clientes/usuarios reforzado a través del
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marketing, ya que en la actualidad se busca afianzar y crear relaciones duraderas en el tiempo
con los consumidores; es por ello que surge el marketing relacional en contraposicion y para
superar las limitaciones del marketing transaccional, cuyo objetivo es el desarrollo y
mantenimiento de estos lazos a largo plazo con los clientes mediante la satisfaccion y la
creacion de valor.

Alcaide (2017), en su libro: Fidelizacion de clientes, sostiene que la fidelizacion es un
modelo de gestion estratégica, adoptado por muchas entidades para poder mantener la
fidelidad y lealtad de su publico objetivo, ademas menciona que la fidelizacion se sustenta
en una gestion eficaz de la comunicacion entre las empresas y los clientes. Otros autores,
como Grande (2005) define que la fidelizacion se genera en base a la satisfaccion obtenida
durante la compra y/o obtencién de un servicio y esto se debe a un proceso de distincion de
marca. De igual manera Alvares (2007) sostiene que la fidelizacion es la consecuencia de
una fabulosa calidad de atencion obtenida y que conlleva poder mantener una buena relacion
entre usuario y empresa por un periodo prolongado. Es asi como el autor resalta la
importancia de mantener una buena comunicacion en todo momento e ir més alla del
producto o servicio ofrecido.

La lealtad del cliente ha sido un elemento importante para aumentar la rentabilidad de la
empresa. Se define la lealtad del cliente como un compromiso profundamente arraigado para
volver a comprar o volver a patrocinar un producto preferido de manera consistente en las
futuras influencias situacionales y los esfuerzos de marketing que podrian causar un cambio
de comportamiento (Kotler et al., 2017). Sin importar el tipo de medicion que se realice, se
ha demostrado que la calidad se relaciona positivamente con la satisfaccion y lealtad de los
clientes. Por otro lado, la lealtad de comportamiento refleja la respuesta positiva del cliente

para repetir la comprar un producto o servicio en particular, es decir, los clientes que son
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leales a una institucion financiera gastan mucho mas que otros clientes. Es por ello que varios
estudios confirmaron que la lealtad en el sector bancario se ha atribuido en funcion de la
satisfaccion del cliente (Leon, 2018).

Con respecto a las dimensiones, se ha adaptado en base a los criterios que Alcaide menciona
con su trébol de la fidelizacion y sus dimensiones, las cuales han sido redefinidas en cuatro
dimensiones que explicaremos a continuacion.

En primer lugar, tenemos a la personalizacion, que hace referencia a la data manejada sobre
el consumidor y como podemos usar ésta para ofrecerle un servicio o experiencia Unica y de
acuerdo a su necesidad en el sentido que logre superar las expectativas, aspiraciones y
necesidades de los mismos (Alcaide, 2017).

En segundo lugar, la diferenciacion, el cual considera al capital humano, como elemento muy
importante de toda organizacién, para ello establece ventajas competitivas, resalta las
caracteristicas de los servicios ofrecidos y proporciona un producto novedoso, pero bien
estructurado de acorde a las necesidades de cada usuario (Alcaide, 2017).

En tercer lugar, tenemos la satisfaccion, considerada en la mayoria de las organizaciones
como la dimension mas elemental. Segin Kotler et al. (2017), la satisfaccion del cliente es la
respuesta del cliente que evalla sus expectativas anteriores y lo que obtiene realmente del
servicio. En el mundo, se ha tomado a la satisfaccion del cliente como un componente muy
valioso para que una organizacion sea considerada competitiva, por otro lado, la lealtad de
por vida del cliente con el servicio ofrecido depende en gran medida de su satisfaccion
(Kotler etal., 2017); de esta manera, la calidad del servicio se ha identificado como estrategia
clave para un mayor nivel de satisfaccion del cliente por lo cual, tanto la satisfaccion del
cliente como la percepcion de la calidad del servicio tienen un impacto positivo en la

intencidn de recompra del cliente.
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Finalmente, la implicancia emocional, en donde toda organizacion busca poder de alguna
manera otorgar algin beneficio adicional a ese consumidor fiel a la empresa en modo de
recompensa. De esta manera el cliente no solo se siente identificado con la entidad, sino que
se siente parte de ella lo cual genera un vinculo afectivo Unico y duradero (Alcaide, 2017).

En resumen, se puede determinar que la fidelizacion del cliente tiene que ver con los niveles
de estrecha relacion que puedan existir entre la empresa y los usuarios, todo ello basandose

en los productos o servicios que estos requieran y cuan cubiertas sientan sus necesidades.

1.4 Formulacion del problema
Problema General
¢Existe relacién entre la calidad de servicio y la fidelizacidn de clientes en una entidad

bancaria en Lima Norte - Comas, 2021?

Problemas especificos

¢Existe relacion entre la calidad de los elementos tangibles y la fidelizacion de

clientes en una entidad bancaria en Lima Norte - Comas, 2021?

e (Existe relacion entre la fiabilidad y la fidelizacion de clientes en una entidad
bancaria en Lima Norte - Comas, 2021?

e (Existe relacion entre la capacidad de respuesta y la fidelizacion de clientes en una
entidad bancaria en Lima Norte - Comas, 20217

e (Existe relacion entre la seguridad y la fidelizacion de clientes en una entidad
bancaria en Lima Norte - Comas, 2021?

e (Existe relacion entre la empatia y la fidelizacion de clientes en una entidad

bancaria en Lima Norte - Comas, 2021?
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1.5 Objetivos
Objetivo general
Determinar la relacion entre la calidad de servicio y la fidelizacion de clientes en una

entidad bancaria en Lima Norte - Comas, 2021.

Objetivos especificos

Determinar la relacién entre la calidad de los elementos tangibles y la fidelizacién

de clientes en una entidad bancaria en Lima Norte - Comas, 2021.

e Determinar la relacién entre la fiabilidad y la fidelizacién de clientes en una
entidad bancaria en Lima Norte - Comas, 2021.

e Determinar la relacion entre la capacidad de respuesta y la fidelizacion de clientes
en una entidad bancaria en Lima Norte - Comas, 2021.

e Determinar la relacion entre la seguridad y la fidelizacidn de clientes en una
entidad bancaria en Lima Norte - Comas, 2021.

e Determinar la relacion entre la empatia y la fidelizacion de clientes en una entidad

bancaria en Lima Norte - Comas, 2021.

1.6 Hipotesis

Hipdtesis general

Ho: No existe una relacion significativa entre la calidad de servicio y la fidelizacion de
clientes en una entidad bancaria en Lima Norte, Comas - 2021.

Hi: Existe una relacion significativa entre la calidad de servicio y la fidelizacion de

clientes en una entidad bancaria en Lima Norte - Comas, 2021.
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Hipotesis especificas

o Existe una relacién significativa entre la calidad de los elementos tangibles y la
fidelizacion de clientes en una entidad bancaria en Lima Norte - Comas, 2021.

e Existe una relacion significativa entre la fiabilidad y la fidelizacion de clientes en
una entidad bancaria en Lima Norte - Comas, 2021.

o Existe una relacion significativa entre la capacidad de respuesta y la fidelizacion
de clientes en una entidad bancaria en Lima Norte - Comas, 2021.

o Existe una relacion significativa entre la seguridad y la fidelizacidn de clientes en
una entidad bancaria en Lima Norte - Comas, 2021.

o Existe una relacion significativa entre la empatia y la fidelizacion de clientes en

una entidad bancaria en Lima Norte - Comas, 2021.
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CAPITULO Il. METODOLOGIA

2.1. Tipo de investigacion

Método

En este estudio el procedimiento metodolégico que se empled fue el hipotético —
deductivo, puesto que se partid de la expectacion, lo cual permitié plantear las premisas
y posteriormente tomando como referencia los resultados arribar a conclusiones. El
método trayecto o recorrido que conduce a la consecucion de objetivos propuestos para
lo cual se recurre a una serie de operaciones y reglas sistematizadas previamente

establecidas (Hernandez—Sampieri, 2018).

Enfoque

En este estudio se empled un enfoque cuantitativo, ya que se utilizé las operaciones
estadisticas que ayudaron a pormenorizar las particularidades de las variables calidad de
servicio y fidelizacion; asi como cada una de sus dimensiones. El enfoque cuantitativo
es empleado con el fin de fortalecer las afirmaciones planteadas l6gicamente en una base
tedrica 0 un conocimiento cientifico y ademas permite el establecimiento preciso de

modelos de comportamiento (Hernandez—Sampieri, 2018).
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2.2.

Tipo

Esta investigacion es de tipo aplicada, su propdsito es contribuir de manera tedrica en,
en la solucion practica de la problemaética que se presenta en cuanto a las variables
calidad de atencion y fidelizacién. Es una indagacion aplicada la incidencia del analisis
radica en la forma préctica de resolver dificultades. Se basa concretamente en la manera
en que se pueden aplicar las teorias generales. En este sentido, su estimulo radica en la
resolucion de los problemas que surgen en un momento determinado (Hernandez—

Sampieri, 2018).

Nivel

En esta indagacion se dispuso de un nivel correspondiente al tipo correlacional. Ya que
el objetivo es establecer la correlacion entre las variables calidad de servicio y
fidelizacion, asi como también la correlacion entre sus dimensiones y no solo limitarse
a dar detalles de sus peculiaridades especificas. Segun Hernandez—Sampieri (2018) el
fin es identificar la correlacion existente entre las concepciones, categorias o variables

en un medio en privado.

Disefio de investigacion

Segun la intencionalidad de las investigadoras, el disefio es no experimental —
transversal. Es no experimental, en cuanto no se manipulan las variables de manera
intencional. Resulta transversal ya que, solo se realiza la recoleccion de informacion en
un periodo especifico, que corresponde al afio 2021 (Hernandez—Sampieri, 2018).

Segun Hernandez—Sampieri (2018) se trata de estudios que son procesos analiticos en

los que no se altera de manera intencional las variables, sino que en la indagacion de tipo
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no experimental se presta atencion a manifestaciones en su medio natural para

analizarlos.

La representacion grafica del estudio de las variables es tal como se presenta:

En donde:

M = Clientes en la agencia de Lima Norte, Comas.
V1 = Calidad de servicio
V2 = Fidelizacion.

r = Indice de correlacion
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Tabla 1

Operacionalizacién de la variable calidad de servicio

Definicién conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicadores items Escala
Elementos tangibles .
Definid todo 1o fisi - Instalaciones
€ |n|dos com? odo “fo _|§|cod qge - Calidad de equipos
circunda a nuestra organizacion, desde Apariencia del personal. 1234,
la infraestructura, la apariencia de los Limpi
- . - Limpiezay orden
trabajadores, las herramientas, los
equipos Alnaser et al (2018).
. - - Precision
La calidad de servicio nos o - Garantia Ordinal
se_nala que la valoracion del  Fjapilidad - Prevencién
Chacén v Rugel (2018 clle(r;tet frente  a los Seguridad del funcionamiento de los - Calidad del servicio recibido. Totalmente
acon y Ruge ( ) productos - 0 SEIvIclos componentes de un sistema y todo lo - Eliminacion de fallas en el - 5,6,7,8,9,10,
nos menciona que la obtenidos, se da segln sus | io final rvici de acuerdo
calidad es el grado de costumbres y experiencias que representa para el usuario fina SETVITIO : (5)
. : - ) ~ Alnaser et al. (2018) - Interés por solucionar
cumplimiento de ciertas previas. Ademas, sefiala problemas del cliente De acuerdo
caracteristicas que el que el cliente arma un (4)
usuario percibe en esquema comparativo . En parte (3
conjunto, las cuales deben  mental de productos o Capacidad de respuesta c parte (3)
también satisfacer las servicios tomando en Capacidad de reaccion que toda . n
expectativas previas del cuenta los rasgos y empresa debe poseer en la atencion y 1;gmpg 32 g?f;f: e;ta desacuerdo
cliente. contrastes que respuesta de las solicitudes de los Puntuzli dad g ) Totalmente
experimentan para que Usuarios tales como preguntas, ~ ol -11,12,1314,  en
finalmente se cree una sugerencias, quejas o reclamos Alnaser P desacuerdo
perspectiva. et al. (2018) (1)
Seguridad o
Capacidad que tiene toda organizacion - Credibilidad
de poder transmitir a través de sus - Profesionalismo - 15161718
empleados, infraestructura y politica la - Cort_e5|a T
confianza y credibilidad necesaria a los  Trato justo

usuarios Alnaser et al. (2018)

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 2 Operacionalizacion de la variable fidelizacion

Definicién conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicadores items Escala

Personalizacion - Servicio personalizado.

Ofrecer un servicio o experiencia . campafias dirigidas a clientes y

Unica y de acuerdo a su necesidad  ng a productos.

en el sentido que logre superar 1as 4o vificacion de necesidades 123,456,

expectativas, ~ aspiraciones y "

necesidades de los mismos oo o

Alcaide (2017). - Servicios de exclusividad.

Diferenciacion - Establecer ventajas

Resalta las caracteristicas de los competitivas

o servicios ofrecidos y proporciona  _ pegaitar as caracteristicas del
_ La fidelizacion es un aspecto  un producto novedoso, pero bien  ¢oicio 289101112
Alcaide (2017) expresa: La que puede medirse apartirde estructurado de acorde a las N . T Siempre (5)
fidelizacion es Un la identificacion de sus necesidades de cada usuario - Froporcionalidad del servicio. Casi siempre
concepto esencial ) dimensiones: Alcaide (2017). - relacion diferenciada entre ()
para empresas orientadas al personalizacion, cliente y trabajador. A veces (3)
cliente, que persiguen una diferenciacién, satisfaccion, . ., : .
relacién a largo plazo con los  implicacién  emocional Satisfaccion - Sobrepasar las expectativas del Casi nunca
usuarios finales. (p. 27) cada uno de sus indicadores Lealtad de por vida del cliente cliente. )
que forman parte de la con el servicio ofrecido depende - Satisfaccion de necesidades del ~ 13,14,15,16,17,  Nunca (1)

estructura de un cuestionario.

en gran medida de su satisfaccion
Kotler et al (2017).

Implicacién emocional

Busca otorgar beneficio adicional
al consumidor fiel a la empresa
en modo de recompensa, De esta
manera el cliente siente parte de
ella lo cual genera un vinculo
afectivo Unico y duradero
(Alcaide, 2017).

cliente.

- Percepcion de calidad en el
servicio.

- Actitud del usuario frente al
servicio recibido.

- Influencia de la entidad en las
emociones del cliente.

- Manifestaciones del cliente.

18,

19,20,21,22,23,
24.

Fuente: Elaboracion propia
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2.3. Poblacion y muestra (Materiales, instrumentos y métodos)

Poblacion

La poblacion se determinara en base a la definicién realizada por Hernandez—Sampieri
(2018) aqui sefiala que la poblacién es el resultado de la reunion de varios individuos u
objetos que serdn motivo de analisis, gracias a que evidencian alguna particularidad o
caracter comun y que se ha despertado el interés de un estudioso Desde de esta concepcidn
la poblacién quedo6 determinada por 3500 clientes que forman parte de las carteras de crédito
de los asesores de la agencia de Lima Norte, Comas. Cada uno de estos clientes brindara

informacidn sobre la calidad de servicio y la fidelizacion.

Muestra

Segun sefiala Hernandez—Sampieri (2018) se denomina muestra a una porcion que se toma
del total de un grupo mayor llamado poblacidn, y que cuenta con una particularidad especial
que ha despertado la curiosidad de un investigador quien lo sometera a un estudio. La muestra
es probabilistica; esta conformada por 347 clientes de una agencia bancaria de Lima Norte,

la cual fue hallada por la siguiente formula:

Poblacién Finita

B Z’Npq
"~ E2(N—-1)+ Z2pq

n
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N = tamafio de la poblacién,

Z = nivel de confianza, 95% = 1.96
p = probabilidad a favor, 0.5

g = probabilidad en contra, 0.5

E = error de estimacion, 0.05

n = tamafo de la muestra, 347

Unidad de estudio

Las unidades de estudio fueron los clientes de una agencia bancaria de Lima Norte en el

distrito de Comas, Lima (Hernandez—Sampieri, 2018).

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion y analisis de datos

Técnicas

Por lo que refiere Hernandez — Sampieri (2018) la técnica esta constituida por una serie
de habilidades y destrezas sistematizadas y operantes que contribuyen en encontrar
respuestas a situaciones problematicas. La técnica utilizada fue la encuesta, la cual se
basa en la opinion brindada por cada una de las unidades de analisis que representan a
los usuarios de una de las carteras de clientes de una agencia bancaria de Lima Norte,

en Comas.
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Instrumento

El instrumento que se ha empleado en la recoleccion de informacion se denomina
cuestionario, este cuestionario fue elaborado por las investigadoras y para su validez
fue sometida a juicio de expertos en el tema. El autor Herndndez—Sampieri (2018)
sefiala que un cuestionario es una herramienta en la cual se registra informacién
recogida a través de las respuestas que cada encuestado brinda sobre las interrogantes
que plantea el investigador. Para recolectar informacidn se utilizaron dos cuestionarios.
El primero buscé recoger informacion sobre la variable calidad de servicio, quedando
disefiado con 22 preguntas en la escala de Likert con 5 niveles de medicién. Este
cuestionario se adapt6 del cuestionario SERVPERF, cada una de las preguntas fueron
formuladas en funcién de las caracteristicas de la entidad bancaria, los procesos que
esta entidad realiza al brindar servicio a sus clientes y las caracteristicas de cada uno
de los clientes de la cartera crediticia. Se mantuvo el nimero de items segun el
instrumento original, al igual que la escala de medicién. En cuanto se refiere al
cuestionario sobre fidelizacion, consta de 24 preguntas y tal como en el primer
cuestionario se disefiard de acuerdo con la escala politomica de Likert con 5 indices de

medicion.

Validez

El instrumento de recoleccion de datos empleado en esta investigacion es valido, ya
que fue evaluado y verificado por tres expertos en el campo de la administracion, a
través de una ficha de validacion de expertos, mediante la observacion de la matriz de

consistencia y la encuesta.
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2.5.

Confiabilidad

La confiabilidad del instrumento de medicion se realiz6 mediante la prueba de Alfa
de Cronbach en el programa SPSS, este coeficiente nos permite medir la fiabilidad de
nuestros items propuestos. Para ello, se realiz6 una prueba piloto con 50 clientes que

cumplieron con las caracteristicas de la muestra en estudio.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
829 44

Fuente: Elaboracion propia

El resultado del analisis de confiabilidad mediante el Alfa de Cronbach es de 0.829,

lo cual significa que el instrumento de medicion tiene una confiabilidad buena.

Procedimiento

El procedimiento metodoldgico para el recojo de datos empleado en el anélisis de las
variables calidad de servicio y fidelizacion corresponde a la utilizacion del método
cuantitativo. Este procedimiento se baso en la utilizacion de procesos estadisticos que
permitieron detallar los resultados y a partir de ellos hacer deducciones que conlleven
a conclusiones partiendo de la demostracién de las hipotesis propuestas.

Al referirse al método de andlisis de datos Hernandez — Sampieri (2018) manifestd que

es una serie de etapas que se debe pasar con la finalidad analizar los hechos de manera
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rigurosa para conseguir datos que convengan detallar y deducir las peculiaridades y el
proceder de las variables de investigacion.

Los datos recolectados logrados seran procesados haciendo uso de la estadistica en sus
dos técnicas: La estadistica descriptiva; en la que se organizara los resultados en
diversas representaciones graficas y cuadros con el fin de especificar las proporciones
porcentuales y la frecuencia en que aparecen las variables estudiadas. La estadistica
inferencial; empleada para demostrar las hipdtesis de indagacion. Teniendo en cuenta
que las variables son de tipo cuantitativo y que los resultados de sus divisiones seran
categorizados, se hard uso del examen estadistico llamado Rho de Spearman

(Hernadndez—Sampieri, 2018).

2.6. Aspectos éticos

En cuanto al aspecto ético, se puede sefialar que los datos que se especifican en la
presente indagacion se recopilaron de la muestra de investigacion y se analizaron de
manera confiable sin falsedades. También, cada uno de los valores que forman parte de
la base de datos proviene de la aplicacion de los cuestionarios utilizados en la encuesta
realizada a los clientes. Por otra parte, para llevar a cabo los procesos de la investigacion
se contd con la autorizacion de la gerencia y/o administracion de esta empresa.
Asimismo, se mantendra: (a) el anonimato de los sujetos encuestados, (b) el respeto y

consideracion (c) y se ha evito el prejuzgamiento.
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CAPITULO IIl. RESULTADOS

3.1. Descripcion de resultados

Tabla 3.

Niveles sobre los elementos tangibles

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélido Totalmente de acuerdo 205 59,1 59,1 59,1
De acuerdo 44 12,7 12,7 71,8
En parte 80 23,1 23,1 94,8
En desacuerdo 18 52 5,2 100,0
Total 347 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion propia.
lustracion 2.
Porcentajes sobre los elementos tangibles
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Elementos tangibles

En desacuerdo

En la tabla 3 y figura 2 se observa que luego de realizar una encuesta a 347 clientes de una

agencia de Lima Norte, Comas. Los porcentajes indican que el 59,1% de los clientes se
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encuentran totalmente de acuerdo con los elementos tangibles que utiliza la entidad bancaria

para atender a sus clientes; asi también el 23,10% de ellos esté de acuerdo en parte, el 12,7%

de acuerdo y el 5,2% esté en desacuerdo. En resumen, existen porcentajes considerables que

indican que las instalaciones de la entidad bancaria satisfacen mediana o totalmente a sus

clientes.

Tabla 4.

Niveles sobre la fiabilidad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente de acuerdo 202 58,2 58,2 58,2
De acuerdo 67 19,3 19,3 77,5
En parte 73 21,0 21,0 98,6
En desacuerdo 5 1,4 1,4 100,0
Total 347 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion propia.
lustracién 3.
Porcentajes sobre la fiabilidad
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37



En la tabla 4 y figura 3 se observa que luego de realizar una encuesta a 347 clientes de una

agencia de Lima Norte, Comas. Los porcentajes indican que el 58,2% de los clientes esta

totalmente satisfecho con la confianza que le otorga esta entidad bancaria dentro de su

servicio al cliente; asi también el 21% de ellos esta satisfecho en parte, el 19,3% esta

satisfecho y el 1,4% esta insatisfecho. En resumen, los clientes confian en la entidad bancaria,

lo cual los hace sentir medianamente satisfechos o satisfechos totalmente; siendo muy bajo

el nivel de insatisfaccion.

Tabla 5.

Niveles sobre la capacidad de respuesta

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido  Totalmente de acuerdo 208 18,7 59,9 59,9
De acuerdo 56 16,1 16,1 76,1
A veces 65 59,9 18,7 94,8
En desacuerdo 18 5,2 5,2 100,0
Total 347 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion propia.
lustracion 4.
Porcentajes sobre la capacidad de respuesta
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Fuente: Elaboracion propia.

En latabla 5y figura 4 se observa que luego de realizar una encuesta a 347 clientes de una

agencia de Lima Norte, Comas. Los porcentajes indican que el 59,9% de los clientes esta

medianamente satisfecho con la capacidad de respuesta que brinda la entidad bancaria a sus

clientes; de igual manera el 18,7% de ellos est4 totalmente satisfecho, 16,1% satisfecho y el

5,2% estéa insatisfecho. En resumen, los clientes perciben que la entidad bancaria satisface en

parte o de manera plena las necesidades que cada cliente tiene.

Tabla 6.

Niveles sobre la seguridad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Totalmente de acuerdo 210 16,1 60,5 60,5
De acuerdo 56 18,7 16,1 76,7
En parte 65 60,5 18,7 95,4
En desacuerdo 15 4,3 4,3 99,7
Totalmente en desacuerdo 1 3 3 100,0
Total 347 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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llustracién 5.

Porcentajes sobre la seguridad
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Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 6 y figura 5 se observa que luego de realizar una encuesta a 347 clientes de una
agencia de Lima Norte, Comas. Los porcentajes indican que el 60,5% de los clientes esta
medianamente satisfecho con la seguridad que la entidad bancaria genera en sus clientes; de
igual manera el 18,7% de ellos esté satisfecho, el 16,1% totalmente satisfecho, el 4,5% esta
insatisfecho y el 0.3% totalmente insatisfecho. En resumen, los clientes han depositado su
confianza de manera plena o en parte, en la entidad bancaria debido a que les genera

seguridad.
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Tabla 7.

Niveles sobre la empatia

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido  Totalmente de acuerdo 210 15 60,5 60,5
De acuerdo 56 38,8 16,1 76,7
En parte 64 55,2 18,4 95,1
En desacuerdo 17 4,5 4,9 100,0
Total 347 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion propia.
llustracion 6.
Porcentajes sobre la empatia
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Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 7 y figura 6 se observa que luego de realizar una encuesta a 347 clientes de una
agencia de Lima Norte, Comas. Los porcentajes indican que el 55,2% de los clientes esta
medianamente satisfecho con la empatia con la que actlan los trabajadores al atender a sus
clientes de la entidad bancaria; de igual manera el 38,8% de ellos esta satisfecho, el 4,5%

esta insatisfecho y el 1,5% esta totalmente satisfecho. En resumen, los clientes perciben que
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los trabajadores actian con empatia por lo que han desarrollado una satisfaccion media o

plena.

Tabla 8.

Niveles sobre la personalizacion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido  Siempre 49 14,1 14,1 14,1
Casi siempre 111 32,0 32,0 46,1
A veces 162 46,7 46,7 92,8
Casi nunca 25 7,2 7,2 100,0
Total 347 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion propia.
llustracion 7.
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En la tabla 8 y figura 7 se observa que luego de realizar una encuesta a 347 clientes de una

agencia de Lima Norte, Comas. Los porcentajes indican que el 46,7% de los clientes percibe

que esta medianamente fidelizado debido a la atencion personalizada que brinda el banco; en

tanto que, el 32% indica que su fidelizacién debido a este motivo es de nivel alto, el 14,1%

muy alto y el 1,5% indicaron que es de nivel bajo. En conclusién, se puede afirmar que la

fidelizacion media de los clientes se debe a la personalizacidon que recibe el cliente al ser

atendido.

Tabla 9.

Niveles sobre diferenciacion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélido Siempre 39 11,2 11,2 11,2
Casi siempre 132 38,0 38,0 49,3
A veces 162 46,7 46,7 96,0
Casi nunca 14 4,0 4,0 100,0
Total 347 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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llustracién 8.

Porcentajes sobre diferenciacion
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En la tabla 9 y figura 8 se observa que luego de realizar una encuesta a 347 clientes de una

agencia de Lima Norte, Comas. Los porcentajes indican que el 46,7%% de los clientes

percibe que esta medianamente fidelizado debido a la diferenciacion en los servicios que

ofrece el banco; en tanto que, el 38% indica que su fidelizacion debido a este motivo es de

alto, el 11,2% es muy alto y el 4% indicaron que es de nivel alto. En conclusion, se puede

afirmar que la fidelizacion media de los clientes se debe a la diferenciacion en el servicio al

cliente que ofrece.
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Tabla 10.

Niveles sobre satisfaccion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélido  Siempre 37 10,7 10,7 10,7
Casi siempre 133 38,3 38,3 49,0
A veces 161 46,4 46,4 95,4
Casi nunca 16 4,6 4,6 100,0
Total 347 100,0 100,0
Fuente: Elaboracidn propia
llustracion 9.
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En la tabla 10 y figura 9 se observa que luego de realizar una encuesta a 347 clientes de una

agencia de Lima Norte, Comas. Los porcentajes indican que el 46,4% de los clientes percibe

que esta medianamente fidelizado gracias a lo satisfecho que estéa con el banco; en tanto que,

el 38,3% indica que su fidelizacion debido a este motivo es alta, el 10,7% se encuentra muy

satisfecho y el 4,6% indicaron que es de nivel bajo. En conclusién, se puede afirmar que la

fidelizacion media de los clientes se debe a la satisfaccion que logra al brindar su servicio a

sus clientes.

Tabla 11.

Niveles sobre implicacion emocional

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélido Siempre 45 13,0 13,0 13,0
Casi siempre 121 34,9 34,9 47,8
A veces 169 48,7 48,7 96,5
Casi nunca 12 3,5 35 100,0
Total 347 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia
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lustracién 10.

Porcentajes sobre implicacion emocional
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En latabla 11y figura 10 se observa que luego de realizar una encuesta a 347 clientes de una
agencia de Lima Norte, Comas. Los porcentajes indican que el 48,7% de los clientes percibe
que estd medianamente fidelizado gracias a que el banco genera un sentimiento especial en
los clientes; en tanto que, el 34,9% indica que su fidelizacion debido a este motivo es de nivel
alto, el 13% muy alto y el 3,5% indicaron que es de nivel bajo. En conclusion, se puede
afirmar que la fidelizacién media de los clientes se debe a que es una entidad que genera un

sentimiento emocional especial en sus clientes.
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3.2. Prueba de Hipdtesis
Hipétesis general
Ho: No existe relacion significativa entre la calidad de servicio y la fidelizacion de
clientes en una agencia de Lima Norte, Comas.
Hi: Existe relacion significativa entre la calidad de servicio y la fidelizacion de clientes

en una agencia de Lima Norte, Comas.

Tabla 12.

Nivel de correlacion sobre calidad de servicio y fidelizacidn, segiin Spearman

Calidad de
servicio Fidelizacion
Rho de Spearman Calidad de servicio Coeficiente de correlacion 1,000 7447
Sig. (bilateral) . ,000
N 347 347
Fidelizacion Coeficiente de correlacion 7447 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 347 347

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

En la tabla 12 se observa que el resultado de la prueba de hip6tesis muestra un valor de
p =,0000 <,050. Se rechaza la hipétesis nula y se asume que existe relacion significativa
entre la calidad de servicio y la fidelizacion de clientes de una agencia de Lima Norte,
Comas. El valor de Rho =,744 lo que indica que la relacién es media alta y directamente
proporcional, por lo que, si se incrementa el nivel de calidad en el servicio, se

incrementara proporcionalmente el nivel de fidelizacion de los clientes.
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Hipotesis especificas

Ho= No existe relacion significativa entre la calidad de los elementos tangibles y la
fidelizacion de clientes de una agencia de Lima Norte, Comas.

Hi= Existe relacion significativa entre la calidad de los elementos tangibles y la
fidelizacion de clientes de una agencia de Lima Norte, Comas.

Condicion estadistica

Si p >,050 se acepta la Ho (Hipotesis nula)

Si p £,050 se rechaza la Hi (Hip6tesis de investigacioén)

Nivel de significancia: 95% (p = 0,050)

Tabla 13.

Nivel de correlacion sobre elementos tangibles y fidelizacion, segin Spearman

Elementos

tangibles Fidelizacion
Rho de Spearman Elementos tangibles Coeficiente de correlacion 1,000 823"
Sig. (bilateral) . ,000
N 67 67
Fidelizacion Coeficiente de correlacion ,823™ 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 347 347

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

En la tabla 13 se observa que el resultado de la prueba de hip6tesis muestra un valor de
p =,0000 <,050. Se rechaza la hipétesis nula y se asume que existe relacion significativa
entre la calidad de los elementos tangibles y la fidelizacion de clientes de una agencia de

Lima Norte, Comas. El valor de Rho =,823 lo que indica que la relacion es media alta y
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directamente proporcional, por lo que, si se incrementa el nivel de calidad de los
elementos tangibles, se incrementara proporcionalmente el nivel de fidelizacion de los

clientes.

Ho= No existe relacion significativa entre la fiabilidad y la fidelizacidn de clientes de una
agencia de Lima Norte, Comas.
Hi= Existe relacion significativa entre la fiabilidad y la fidelizacion de clientes de una

agencia de Lima Norte, Comas.

Condicidn estadistica
Si p >,050 se acepta la Ho (Hipotesis nula)

Sip £,050 se rechaza la Hi (Hip6tesis de investigacioén)

Nivel de significancia: 95% (p = 0,050)

Tabla 14.

Nivel de correlacion sobre fiabilidad y fidelizacién, segiin Spearman

Fiabilidad Fidelizacion
Rho de Spearman Fiabilidad Coeficiente de correlacion 1,000 624"
Sig. (bilateral) . ,000
N 67 67
Fidelizacion Coeficiente de correlacion ,624™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 347 347

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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En la tabla 14 se observa que el resultado de la prueba de hip6tesis muestra un valor de
p =,0000 < ,050. Se rechaza la hipétesis nula y se asume que existe relacion significativa
entre la fiabilidad y la fidelizacion de clientes de una agencia de Lima Norte, Comas. El
valor de Rho =,624 lo que indica que la relacion es media y directamente proporcional,
por lo que, si se incrementa el nivel de fiabilidad, se incrementara proporcionalmente el

nivel de fidelizacion de los clientes.

Ho= No existe relacion significativa entre la capacidad de respuesta y la fidelizacion de
clientes de una agencia de Lima Norte, Comas.
Hi= Existe relacion significativa entre la capacidad de respuesta y la fidelizacion de

clientes de una agencia de Lima Norte, Comas.

Condicidn estadistica
Si p >,050 se acepta la Ho (Hipotesis nula)
Si p <,050 se rechaza la Hi (Hipotesis de investigacion)

Nivel de significancia: 95% (p = 0,050)
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Tabla 15.

Nivel de correlacion sobre capacidad de respuesta y fidelizacidn, segiin Spearman

Capacidad de
respuesta Fidelizacion

Rho de Spearman Capacidad de respuesta Coeficiente de 1,000 ,739™

correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 347 347

Fidelizacion Coeficiente de 739 1,000

correlacion

Sig. (bilateral) ,000

N 347 347

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

En la tabla 15 se observa que el resultado de la prueba de hipdtesis muestra un valor de
p =,0000 <,050. Se rechaza la hipotesis nula y se asume que existe relacién significativa
entre la capacidad de respuesta y la fidelizacion de clientes de una agencia de Lima Norte,
Comas. El valor de Rho =,739 lo que indica que la relacion es media alta y directamente
proporcional, por lo que, si se incrementa el nivel de capacidad de respuesta, se

incrementara proporcionalmente el nivel de fidelizacion de los clientes.

Ho= No existe relacién significativa entre la seguridad y la fidelizacién de clientes de
una agencia de Lima Norte, Comas.
Hi= Existe relacion significativa entre la seguridad y la fidelizacion de clientes de una

agencia de Lima Norte, Comas.
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Condicidn estadistica
Si p >,050 se acepta la Ho (Hipotesis nula)
Sip <,050 se rechaza la Hi (Hipdtesis de investigacion)

Nivel de significancia: 95% (p = 0,050)

bla 16.

Nivel de correlacion sobre seguridad y fidelizacion, segun Spearman

Seguridad Fidelizacion
Rho de Spearman Seguridad Coeficiente de correlacion 1,000 ,652™
Sig. (bilateral) ,000
N 67 67
Fidelizacion Coeficiente de correlacion ,652"™" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 67 67

**

. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

En la tabla 16 se observa que el resultado de la prueba de hipdtesis muestra un valor de

p =,0000 <,050. Se rechaza la hipotesis nula y se asume que existe relacién significativa

entre la seguridad y la fidelizacion de clientes de una agencia de Lima Norte, Comas. El

valor de Rho = ,652 lo que indica que la relacion es media y directamente proporcional,

por lo que, si se incrementa el nivel de seguridad, se incrementara proporcionalmente el

nivel de fidelizacion de los clientes.

Ho= No existe relacion significativa entre la empatia y la fidelizacion de clientes de una

agencia de Lima Norte, Comas.
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Hi= Existe relacion significativa entre la empatia y la fidelizacién de clientes de una

agencia de Lima Norte, Comas.

Condicidn estadistica
Si p >,050 se acepta la Ho (Hipo6tesis nula)
Si p <,050 se rechaza la Hi (Hipdtesis de investigacion)

Nivel de significancia: 95% (p = 0,050)

Tabla 17.

Nivel de correlacion sobre empatia y fidelizacién, segin Spearman

Empatia Fidelizacion
Rho de Spearman Empatia Coeficiente de correlacion 1,000 ,689™
Sig. (bilateral) ,000
N 67 67
Fidelizacion Coeficiente de correlacion ,689™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 67 67

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

En la tabla 17 se observa que el resultado de la prueba de hip6tesis muestra un valor de p =

,0000 < ,050. Se rechaza la hipotesis nula y se asume que existe relacion significativa entre

la empatia y la fidelizacion de clientes de una agencia de Lima Norte, Comas. El valor de

Rho =,689 lo que indica que la relacion es media y directamente proporcional, por lo que, si

se incrementa el nivel de empatia, se incrementara proporcionalmente el nivel de fidelizacion

de los clientes.
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CAPITULO IV. DISCUSION Y CONCLUSIONES

4.1 Discusién

En cuanto al objetivo general los resultados indicaron que existe relacion significativa
entre la calidad de servicio y la fidelizacidn de clientes de una agencia de Lima Norte, Comas.
El valor de Rho = ,744 lo que indica que la relacion es media alta y directamente
proporcional, por lo que, si se incrementa el nivel de calidad en el servicio, se incrementara
proporcionalmente el nivel de fidelizacion de los clientes. El valor de p =,0000 <,050. Estos
valores que se obtuvieron como resultado tienen cierta similitud con los que encontraron
Feldmuth et al. (2017) que llegaron a las conclusiones: (a) todas las dimensiones juntas de la
escala SERVQUAL tienen impacto en la calidad percibida del servicio de cadenas de
farmacias de Lima Metropolitana y (b) los resultados obtenidos mediante el modelo
SERVQUAL determinan una brecha entre las expectativas y las percepciones de los clientes
de cadenas de farmacias, lo cual evidencia un nivel de expectativa mayor a lo que los clientes
sienten que estan recibiendo, generando asi una oportunidad de mejora para el sector. Estos
significan que la calidad de servicio y la forma en que lo percibe el cliente incluye todos los
5 aspectos que forman parte de sus dimensiones. Si a ello se suma el hecho de que segun
nuestra investigacion la estan correlacionados con la fidelizacion del cliente, podremos
inferir que la fidelizacion de los clientes no depende Unicamente de un solo factor de la
calidad de servicio sino, de todos los factores estudiados. Esta inferencia se puede reforzar
con el estudio de Vizcardo (2017) donde se logré concluir que (a) los usuarios encuestados
se encuentran insatisfechos, percibiendo bajo nivel de calidad de servicio y (b) en nivel
fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatia y elementos tangibles, las expectativas
insatisfechas por los usuarios es un porcentaje mayor frente a expectativas satisfechas y
expectativas superadas, la calidad del servicio es baja existe mayor insatisfaccion. Podemos

ver claramente como cada uno de los aspectos que conforman la calidad de servicio de una
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organizacién determinan la insatisfaccion del cliente. Existen algunos estudios en los que el
nivel de calidad simplemente resulta estar por debajo de lo esperado. Es el caso del estudio
de Neyra y Macedo (2017) en su investigacion sobre Percepcion de la Calidad del usuario
externo del servicio de topico del centro de salud el Progreso 2016. Llegaron a la siguiente
conclusién (a) en cuanto al objetivo general se encontré que el 52,7% sostiene que esta en
nivel regular y solo el 3,6% manifesté que es malo el servicio brindado por el area de Tdpico

del centro de salud el Progreso, 2016.

En cuanto al primer objetivo especifico el valor de p =,0000 < ,050 rechaza la hipétesis nula
y se asume que existe relacion significativa entre la calidad de los elementos tangibles y la
fidelizacion de clientes de una agencia de Lima Norte, Comas. El valor de Rho =,823 lo que
indica que la relacion es media alta y directamente proporcional, por lo que, si se incrementa
el nivel de calidad de los elementos tangibles, se incrementara proporcionalmente el nivel de
fidelizacion de los clientes. Estos resultados se relacionan con el estudio de Atocha (2017)
que concluye que existe una diferencia significativa del nivel de calidad de servicio entre las
dos gerencias de la empresa debido a que las dos consideran y ejecutan procesos distintos.
Estos revelan que es necesario unificar criterios internos en la empresa a fin de que se pueda
evitar que los clientes encuentren en estas diferencias un motivo para estar insatisfechos y

dejar de ser clientes.

En lo que refiere al segundo objetivo especifico, el valor de p =,0000 < ,050. Se rechaza la
hipétesis nula y se asume que existe relacion significativa entre la fiabilidad y la fidelizacion
de clientes de una agencia de Lima Norte, Comas. El valor de Rho =,624 lo que indica que
la relacion es media y directamente proporcional, por lo que, si se incrementa el nivel de

fiabilidad, se incrementara proporcionalmente el nivel de fidelizacion de los clientes. Esto
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tiene cierta similitud con el estudio de Luna, et al. (2020) donde se confirmé que el usuario
es el elemento méas valioso de una interaccion mercantil. Esta se empled en el marketing
relacional como un mecanismo para fomentar interacciones permanentes. Asimismo, la
conduccién de la interrelacion con el consumidor es una labor constante que se hace a diario
y sin descansar. Por otro lado, el marketing relacional opera al igual que una relacién
individual, esto significa que, si nos mostramos satisfechos con las relaciones que tenemos,
reflejaremos esa dicha a los que nos rodean. La técnica de marketing esta referida a la
fidelizacion (p = ,002) por lo que el nivel de correspondencia es de Rho = ,786.
Efectivamente, el usuario es quien genera la necesidad de crear un producto o servicio basado
en sus necesidades y por ello mantener un contacto personal con el cliente es vital a la hora
de determinar el nivel de satisfaccion que genera la empresa al brindar su servicio. Este nivel

de satisfaccion genera los elementos que permitiran que el cliente se fidelice.

En referencia al tercer objetivo especifico, el valor de p =,0000 <,050. Se rechaza la hipdtesis
nula y se asume que existe relaciéon significativa entre la capacidad de respuesta y la
fidelizacion de clientes en Mi Banco Zonal Comas, 2018. El valor de Rho = ,739 lo que
indica que la relacion es media alta y directamente proporcional, por lo que, si se incrementa
el nivel de capacidad de respuesta, se incrementara proporcionalmente el nivel de fidelizacién
de los clientes. Con estos resultados se puede encontrar cierto grado de relacion entre nuestra
investigacion y la que realiz6 Mendoza y Ramos (2020) donde concluye que, el nivel de
percepcion de la Calidad de servicio en relacién a la tangibilidad el 94% indicé estar
satisfecho; en cuanto al nivel de confiabilidad el 65% reveld estar satisfecho, en cuanto al
nivel de seguridad el 65% exteriorizé estar satisfecho, en cuanto el nivel de empatia el 65%
indicé estar satisfecho, en cuanto al nivel de responsabilidad el 65% indic6 estar satisfecho

y (b) en cuanto a la percepcion de la Calidad de servicio el 20% de los ciudadanos
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encuestados exterioriz0 estar insatisfecho y el 80% de los encuestados indicd estar satisfecho
en cuanto a la calidad de servicio brindado por la municipalidad de La Perla. Aca podemos
observar claramente como es que la capacidad de respuesta que tiene un organismo publico
como la municipalidad determina el nivel de satisfaccion de sus usuarios. Por ello podemos
afirmar que esta capacidad de respuesta es quiza el elemento que mayor incidencia tiene

sobre la fidelizacion de los clientes.

Sobre el cuarto objetivo especifico, el valor de p =,0000 <,050. Se rechaza la hip6tesis nula
y se asume que existe relacion significativa entre la seguridad y la fidelizacién de clientes en
Mi Banco Zonal Comas, 2018. El valor de Rho =,652 lo que indica que la relacion es media
y directamente proporcional, por lo que, si se incrementa el nivel de seguridad, se
incrementara proporcionalmente el nivel de fidelizacion de los clientes. Estos resultados se
confirman con el estudio de Ordofiez et al. (2020) donde se indica que la seguridad, probidad
y responsabilidad de los trabajadores en la empresa que forman parte del programa de
fidelizacion tienen mayor cotizacién econdmica y social en lo referente al mantenimiento de
una buena relacion con la corporacion en paralelo con los que no son parte del programa.
Podemos evidenciar que para lograr la fidelizacion del cliente no basta con generar seguridad
en él; sino que, es necesario que se disefie todo un programa de fidelizacion que oriente

decididamente cada una de las acciones orientadas a retener al cliente.

Sobre el quinto objetivo especifico, el valor de p =,0000 <,050. Se rechaza la hipotesis nula
y se asume que existe relacion significativa entre la empatia y la fidelizacion de clientes de
una agencia de Lima Norte, Comas. El valor de Rho = ,689 lo que indica que la relacion es
media y directamente proporcional, por lo que, si se incrementa el nivel de empatia, se

incrementara proporcionalmente el nivel de fidelizacion de los clientes. Si se analiza la
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investigacion de Sutha (2020) podemos darnos cuenta de que ellos sefialan que, no se
evidencia contacto con los usuarios después de realizarse la operacién comercial por lo que
el 26% de los mismos son cautivados por la competencia y deciden por negociar con otras
entidades. Se percibe que los clientes desconocen la publicacion de anuncios publicitarios
virtuales acerca de los bienes que ofrece Ceramica Innova, lo que hace que se conviertan en
clientes permisibles para otras compafiias pertenecientes al mismo rubro. Por ultimo, al
evaluar la clase de trato que perciben los clientes establece que el 64% de los clientes opina
que no percibe un buen trato en la compafiia Ceramica Innova y deciden recurrir a otras
entidades donde le traten bien y ademas son empaticos con sus consumidores. Por ultimo, se
ha determinado que la fidelizacion esta referida al déficit de la compafiia esta correlacion
tiene un valor de 0,643 siendo moderado con una significancia de 0,012. Esta falta de
contacto con el cliente no permite que el cliente pueda evidenciar las actitudes de los
trabajadores durante la atencién que brindan y, por lo tanto, el nivel de empatia no se

desarrolla y la fidelizacion puede verse amenazada.
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4.2

Conclusiones

Primera:

Se ha determinado que existe relacion significativa entre la calidad de servicio y la
fidelizacion de clientes de una agencia de Lima Norte, Comas. El valor de Rho =,744
lo que indica que la relacion es media alta y directamente proporcional, por lo que, si
se incrementa el nivel de calidad en el servicio, se incrementard proporcionalmente

el nivel de fidelizacion de los clientes. El valor de p =,0000 <,050.

Segunda:

Se ha determinado que existe relacion significativa entre la calidad de los elementos
tangibles y la fidelizacion de clientes de una agencia de Lima Norte, Comas. El valor
de Rho =,823 lo que indica que la relacion es media alta y directamente proporcional,
por lo que, si se incrementa el nivel de calidad de los elementos tangibles, se
incrementara proporcionalmente el nivel de fidelizacion de los clientes. El valor de p

=,0000 <,050.

Tercera:

Se ha determinado que existe relacién significativa entre la fiabilidad y la fidelizacion
de clientes de una agencia de Lima Norte, Comas. El valor de Rho = ,624 lo que
indica que la relacion es media y directamente proporcional, por lo que, si se
incrementa el nivel de fiabilidad, se incrementara proporcionalmente el nivel de

fidelizacion de los clientes. El valor de p =,0000 < ,050.
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Cuarta:

Se determind que existe relacion significativa entre la capacidad de respuesta y la
fidelizacion de clientes de una agencia de Lima Norte, Comas. El valor de Rho =,739
lo que indica que la relacion es media alta y directamente proporcional, por lo que, si
se incrementa el nivel de capacidad de respuesta, se incrementara proporcionalmente

el nivel de fidelizacion de los clientes. El valor de p =,0000 < ,050.

Quinta:

Se determind que, existe relacion significativa entre la seguridad y la fidelizacion de
clientes de una agencia de Lima Norte, Comas. El valor de Rho = ,652 lo que indica
que la relacion es media y directamente proporcional, por lo que, si se incrementa el
nivel de seguridad, se incrementara proporcionalmente el nivel de fidelizacion de los

clientes. El valor de p =,0000 < ,050

Sexta:

Se determiné que, existe relacion significativa entre la empatia y la fidelizacion de
una agencia de Lima Norte, Comas. El valor de Rho = ,689 lo que indica que la
relacion es media y directamente proporcional, por lo que, si se incrementa el nivel
de empatia, se incrementara proporcionalmente el nivel de fidelizacion de los clientes.

El valor de p =,0000 < ,050.
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4.3 Recomendaciones

En base a las conclusiones nos permitimos realizara las siguientes recomendaciones:

Primera.

Es necesario poner en marcha un programa de fidelizacién de clientes, basado en el
uso de la tecnologia digital o virtual, que permita una comunicacion permanente con
los clientes, por ello se propone la creacion de una plataforma digital que permita al
cliente realizar mayores procesos de tramitacion sin tener que acercarse a las

instalaciones del banco.

Segunda:

Se debe realizar la diversificacion de los productos que ofrece el banco, para ello es
necesario realizar un estudio detallado de los clientes actuales y de los clientes
potenciales a fin de conocer cuéles son sus necesidades reales, para llegar a ofertar un

producto acorde a cada necesidad.

Tercera:

El banco debe disefiar camparias para créditos especiales, de manera frecuente, no
solo en épocas festivas, donde las actividades del marketing no se orienten solo a
captar nuevos clientes, sino también a reforzar la relacién con los que ya existen en

cada cartera.
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Cuarta
Se debe implementar mecanismos que permitan a cada cliente, recibir el servicio
desde la comodidad de su casa, logrando asi una mayor y mejor distribucién del

servicio ofertado, tanto a clientes actuales como a los potenciales.

Quinta:
Fortalecer el vinculo emocional con los clientes a partir de una mejora significativa
de la comunicacidon del banco con cada cliente de cartera. Es decir que el asesor no

solo se comunique con el cual existe impago o morosidad por incumplimiento.

Sexta:
Es necesario que se realice una evaluacion a cada uno de los elementos que se han
considerado como parte de las dimensiones de la calidad de servicio, ya que cada uno

de ellos esta vinculado a la fidelizacion y por ello requieren ser mejorados.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de consistencia

Titulo: Calidad de servicio y su relacion con la fidelizacién de clientes en Mi Banco Zonal Comas, 2021.
Autoras: Stefani Maria Gallardo Enco - Maritza Hirpahuanca Berrocal
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. . - Oportunidad

" ) Objetivo especifico 2 Hipotesis especifica 2
Problema especifico . i La calidad de servicio . ——
2 Determinar la relacion relaciona  Stguridad - Credibilidad 15,16,17,18,

. . entre la calidad de S¢ _ ~~ relaciona Profesionali
¢Cudl es la relacion  sgpyicio y la  significativamente con - Frolfesionalismo
entre la calidad de Giferenciacion en Mi 12 diferenciacion en - Corte§|a
servicio y la  Banco Zonal Comas, Mi  Banco  Zonal - Trato justo
diferenciacion en Mi  5g1g. Comas, 2018. Empatia - Personalizacion de la atencion 19,20,21,22.

- Asertividad con el cliente
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Banco Zonal Comas,
2018?

Problema especifico
3

¢Cuél es la relacion

Objetivo especifico 3

Determinar la relacién
entre la calidad de
servicio y la
satisfaccion en Mi

Hip6tesis especifica 3
La calidad de servicio
se relaciona
significativamente con
la satisfaccion en Mi
Banco Zonal Comas,

- Capacidad para comunicarse
con el cliente.
- Flexibilidad.

Variable 2: Fidelizacién de clientes

entre la calidad de Banco Zonal Comas, 2018. Dimensiones Indicadores Escala de
servicio y la 2018. medicion
satisfaccion en  Mi HipGtesis especifica4  Personalizacion - Servicio personalizado. 1,2,3,4,56,  Siempre (5)
Bancg Zonal Comas,  Qpjetivo especifico 4  La calidad de servicio - Campaias dirigidas a clientes y Casi siempre (4)
2018 Determinar la relacion  S€ relaciona no a productos. A veces (3)
entre la calidad de Significativamente con - Identificacion de necesidades Casi nunca (2)
Problema especifico _servi_cio oy la 1a ) |mp||caC|on_ del cliente. Nunca (1)
4 implicacion emocional ~ en  Mi . .
,Cual es la relacion emocional en  Mi Banco Zonal Comas, - Servicios de exclusividad.
entre la calidad de Banco Zonal Comas, 2018
servicio y  la 2018. Diferenciacion - Establecer ventajas 7,8,9,10,11,1
implicacion _ competitivas 2
emocional en Mi L.
Banco Zonal Comas, - Resaltar las caracteristicas del
2018? servicio
- Proporcionalidad del servicio.
- relacion diferenciada entre
cliente y trabajador.
Satisfaccion - Sobre pasar las expectativas del ~ 13,14,15,16,1
cliente. 7,18,
- Satisfaccion de necesidades del
cliente.
- Percepcion de calidad en el
servicio.
Implicancia - Actitud el usuario frente al 19,20,21,22,2
emocional servicio recibido. 3,24.
- Influencia de la entidad en las
emociones del cliente.
- Manifestaciones del cliente.
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Tipo y disefio de
investigacion

Poblacién y muestra

Técnicas e instrumentos

Estadistica a utilizar

Meétodo:
Hipotético deductivo

Enfoque:
Cuantitativo

Tipo:
Aplicada

Nivel:
Correlacional

Disefio:
No experimental —
Correlacional

Poblacion:

120 clientes de la
cartera de Mi Banco
Zonal Comas

Tipo de muestreo:
No probabilistico

Tamafo de la muestra:

80 clientes de la
cartera de Mi Banco
Zonal Comas.

Variable 1: CALIDAD DE SERVICIO

Técnicas: encuesta

Instrumento: cuestionario

Variable 1: Fidelizacién de clientes

Técnicas: encuesta

Instrumento: cuestionario

Descriptiva:

Determinacion de valores porcentuales y medidas de tendencia
a través de tablas y graficos, que explicaran las caracteristicas

de las variables y sus dimensiones.

Inferencial:
Prueba de normalidad.

Para la prueba de hipétesis se utilizara la prueba estadistica que
se determine a través del valor de la normalidad de los datos

recolectados.
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Anexo 2. Instrumentos

INSTRUMENTO PARA MEDIR LA CALIDAD DE SERVICIO

El presente cuestionario es un instrumento de investigacidn que se viene desarrollando con la intencion

de conocer su opinidn; por lo que se le solicita a Ud. su colaboracion, respondiendo cada una de las
preguntas y marcando con un aspa (X) una sola alternativa.

Las respuestas son totalmente anénimas.

5: Totalmente de acuerdo 4: De acuerdo 3: En parte
2: En desacuerdo 1: Totalmente en desacuerdo
Variable: Calidad de Servicio ESCALA
NO
Dimension 1. Elementos tangibles 112|13|4]|5

1 | Se percibe que el banco cuenta con instalaciones modernas.

Se puede observar que la institucién cuenta con equipos de Ultima generacion
2 para atender a los usuarios.

3 | Los colaboradores demuestran adecuada presentacion personal

4 | Los ambientes del banco se muestran limpios y ordenados.

Dimensioén 2. Fiabilidad

5 | Considera que el pago por algunos servicios no es justo.

6 | Elservicio que recibe garantiza su satisfaccion como clientes.

El banco previene errores o dificultades en la expedicion de las solicitudes
7| hechas por el cliente.

g | Lainstitucion brinda un servicio que satisface sus necesidades por completo.

g | El'banco elimina las fallas o deficiencias en el servicio que brinda.

La institucion muestra un interés real por solucionar los problemas de sus
10 | clientes.

Dimension 3. Capacidad de respuesta

11 | Larespuesta a la solicitud de los usuarios se hace de manera oportuna.

12 | Los requerimientos del usuario se entregan en los plazos establecidos por Ley.

13 | Lainstitucion se caracteriza por la puntualidad en sus horarios.

14 | Lainstitucion otorga igualdad de oportunidades a todos sus clientes.

Dimension 4. Seguridad

15 | Lainstitucion goza de credibilidad por parte de sus clientes.
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16 | Los colaboradores se caracterizan por su profesionalismo.

17 | Los colaboradores son corteses con los clientes.

18 | Existe un trato justo por parte de los colaboradores hacia los clientes.

Dimensién 5. Empatia

19 | Los colaboradores brindan un servicio personalizado a los clientes.

20 | Los colaboradores se ponen en la situacion de los clientes.

21 | Existe un alto nivel de comunicacion entre los colaboradores y los clientes.

Los colaboradores cumplen las normas, pero también son comprensivos con
22 | |as necesidades de sus clientes.
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CUESTIONARIO SOBRE FIDELIZACION

Estimado usuario a continuacién se le presenta una relacién de preguntas, las cuales debe leer detenidamente,
para luego responder sobre cada uno de los aspectos que corresponden a la fidelizacién de los clientes de la
entidad financiera de Lima Norte.

INSTRUCCIONES:
Como opciones de respuesta se presenta cinco alternativas, marca con un aspa “X” la opcion de la escala que
sea acorde a tu respuesta. Considera que cada opcion tiene la siguiente equivalencia.

Casi

. Av i nun Nun
siempre eces Casi nunca unca

Siempre

5 4 3 2 1

. ESCALA
FIDELIZACION DEL CLIENTE

Personalizacion

La atencion que brinda la entidad financiera es personalizada.

La entidad cuenta con personal que orienta a cada cliente.

Las campafias buscan cubrir la necesidad del cliente y no solo vender los
productos o servicios.

Para el banco el cliente tiene la razon.

Se realizan estudios para conocer cudles son las necesidades reales de
los clientes.

La entidad cuenta con servicios exclusivos para clientes frecuentes.

O O [ B W[N]

Diferenciacion

7 Cada servicio que ofrece el banco brinda un beneficio al cliente.

Sigue siendo cliente de la entidad financiera porque le ofrece beneficios

8 nuevos cada afio.

9 Es cliente de la entidad financiera porque otro banco no le ofrece lo que
mismo.

10 Sigue siendo cliente porque existe proporcion entre lo que le cobrany la

cantidad de préstamo que le otorgan.
11 | Los trabajadores suelen ponerse en el lugar de sus clientes.

12 | Los trabajadores son muy comunicativos.

Satisfaccion

13 | Reconoce que el servicio que le ofrece ha superado sus expectativas.

Puede afirmar que los beneficios de mi banco superan a los que ofrecen

14 otros bancos.

15 | Satisface completo sus necesidades econdémicas.

El banco se preocupa por que los clientes se vayan satisfechos de sus

1 - -

6 instalaciones.

17 Desde que ingresa se puede percibir que la atencion en el banco es de
calidad.

18 Incluso en el servicio via telefonica que ofrece el banco la atencién es de

calidad.

Implicacién emocional
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19 | Se siente identificado con la entidad financiera.

20 Se ha creado un vinculo entre su persona y la entidad financiera
que no le permite dejar de ser cliente.

21 Se siente en familia cada vez que es atendido por el personal de
MI Banco.

29 Cada vez que acude a la entidad financiera sabe que sus
problemas seran resueltos.

23 Se toma un tiempo para poder recomendar los servicios de la
entidad financiera a otras personas

24 Cada vez que critican a la entidad financiera usted refuta diciendo
que el servicio es excelente.
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Anexo 3. Base de datos

Calidad de servicio

41

45

46

45

49

57

46

52

15 | 86

12 | 62
11 | 66
121 71

14 | 81

18|91

14 | 75

12 | 66

14 | 85

15 | 84
17 | 92
13 | 72
13| 76

13 | 76
17 | 92
13 | 62
17 | 82

14 | 73

| 51

13 | 74

15 | 80
15 | 84
12 | 60
15 | 90
15 | 90
i | 51
15 | 84

11| 56
17 | 87
12 | 66
14|74
15 | 77

14 | 77

14| 75

12 | 63

13| 72
15 | 84

15 | 90
15 | 90
| 51
15 | 84

16 | 82
12 | 74
13| 73
13| 721

)7

15 | 85
13| 74

Empatia

1

1
1

2
el
el

4

3
4

1
4

3
3
4
4

3
1

1

1
5

3
3
4

2

3
2

3
4

3
1

1
=]

3
4

3

1
=]

3
3

2
3
3

P19 PX | PA| P22

Seguridad

P15) P16| P17| P13

Capaddad de

respuesta
P11| P12| P13| P14

Fiabilidad

PS [ Po | PF| PSS | PO | PID

z

Elementos tangibles

P1{P2|P3 | M

11
12
12
14
15
16
17

21
22
23
24
25
26
27

31
32
33

35
36
37

a1

42

43

a5

a6

a7

49

51
52
53

55
56
57

61
62
63

65
66
67
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Fidelizacdion

W2

69

13| 46
19| 76
12 | 57
17

18| 75
|76
2| 82

19| 76
2| 86

22 | 87

13 | 57

19 | 72
A | 81

17

AN | 87
22 | 88

23| 89
17

19| 77
19 | 77
22| 81
14

72| 84

19) 72
2| 87

18| 73

14 | 56

22| 80

25| 94
| 83

13|71
17| 72

2| 74
17 | 68

15 | 63

19| 77
x| F?
2| 83

21| 80

16 | 67

1B 71

2| 74
17 | 62

22|91

A 76
25 [ 100
22| 88
18

2| 74

2| 85

19| 82
A | 81
2| 83

AN | 81
16 | 71

17| 71

22| 86

Impliz@ cidn emocioral

4

2

=]
4

P
S
4

2
4
4

1

2

5

4

4

5

4

3

4

=]

3
4
4

1

4

4

4

5

3

4
4

4

3
4

4

4
4
=]
4

2
P

2

2

2

2

P1O| P | P21) P22| P23 P24

Satisfaccidn

F13| P14 P15| P16| P17| P18

Difererciacidn

P7 | P8 | PO |PID| P11 P12

Fersoralizacidn

PLIP2| P3| P4]| P5| P

14

17

a

a2

47

57

67
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO
FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

PERFIL DEL EXPERTO
Nombre y apellidos: Carmen Ricardina Cardenas Escajadillo
Cargo: Docente a tiempo completo
Institucion /Empresa: Universidad Privada del Norte (UPN)

ASPECTOS DE VALIDACION

Revisar cada uno de los Items del instrumento y marcar con una “X” dentro del recuadro, segtn la

calificacion que asigne a cada indicador:
1. Deficiente (Menos del 30% del total de items cumple con el indicador)
2. Regular (Entre el 31% y 70% del total de items cumple con el indicador)

3. Buena (Mas del 70% del total de items cumple con el indicador)

Aspectos de validacion del instrumento 112 |3

Criterio Indicador D/ R|B Sugerencias
) ] Los items miden lo previsto en los X

Pertinencia

objetivos de investigacion.

) Los items responden a lo que se debe X
Coherencia ) ) _ )
medir en la variable y sus dimensiones.

) Los items son congruentes entre si 'y con X
Congruencia )
el concepto que miden.

o Los items son suficientes en cantidad X
Suficiencia _ _
para medir las variables.
o Los items miden comportamientos vy X
Obijetividad

acciones observables.

Los items se han formulado en X
Consistencia | concordancia a los fundamentos tedricos

de las variables.

Gallardo Enco Stefani Maria; Hirpahuanca Berrocal Maritza Péag. 80



“CALIDAD DE SERVICIO Y LA FIDELIZACION DE CLIENTES EN UNA ENTIDAD FINANCIERA DE LIMA NORTE, COMAS, 2021”.

Los items estdn secuenciados Yy X
Organizacion | distribuidos de acuerdo a dimensiones e

indicadores.

Los items estdn redactados en un X
Claridad lenguaje entendible para los sujetos a

evaluar.

Los items estan escritos respetando X
Formato aspectos técnicos (tamafio de letra,

espaciado, nitidez)

El instrumento cuenta con instrucciones, X
Estructura consignas y opciones de respuesta bien

definidas.
CONTEO TOTAL 30

Realizar el conteo de acuerdo a puntuaciones asignadas a
o C|B|A | TOTAL
cada indicador

Coeficiente de validez:

Intervalos Resultado
,&.+B+C . 0,00-0,49 V.alldez nula .
— = 0,50- 0,59 Validez muy baja
A 0,60 - 0,69 Validez baja

0,70-0,79 Validez aceptable
0,80-0,89 Validez buena
Ubicar el coeficiente de validez obtenido en el | 0,90-1,00 | Validez muy buena
intervalo respectivo y escriba sobre el espacio el resultado.

CALIFICACION GLOBAL

Lima, 23 de noviembre del 2021

Carmen Ricardina Cardenas Escajadillo
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e CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO
FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

PERFIL DEL EXPERTO
Nombre y apellidos: Abel Marcial Oruna Rodriguez
Cargo: Docente a tiempo completo
Institucion /Empresa: Universidad Privada del Norte (UPN)

ASPECTOS DE VALIDACION

Revisar cada uno de los items del instrumento y marcar con una “X” dentro del recuadro,

segun la calificacién que asigne a cada indicador:
1. Deficiente (Menos del 30% del total de items cumple con el indicador)
2. Regular (Entre el 31% y 70% del total de items cumple con el indicador)

3. Buena (Mas del 70% del total de items cumple con el indicador)

Aspectos de validacion del instrumento 11213
Criterio Indicador DIR|B Sugerencias
) ) Los items miden lo previsto en los
Pertinencia o ) o
objetivos de investigacion.
) Los items responden a lo que se debe X
Coherencia

medir en la variable y sus dimensiones.

_ Los items son congruentes entre si 'y X
Congruencia _
con el concepto que miden.

o Los items son suficientes en cantidad X
Suficiencia ) )
para medir las variables.
S Los items miden comportamientos y X
Obijetividad

acciones observables.

Los items se han formulado en X
Consistencia | concordancia a los fundamentos

teoricos de las variables.
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Los items estan secuenciados y X
Organizacion | distribuidos de acuerdo a dimensiones e
indicadores.

Los items estan redactados en un X
Claridad lenguaje entendible para los sujetos a

evaluar.

Los items estan escritos respetando X
Formato aspectos técnicos (tamafio de letra,

espaciado, nitidez)

El instrumento cuenta con X
Estructura instrucciones, consignas y opciones de

respuesta bien definidas.

CONTEO TOTAL 30
Realizar el conteo de acuerdo a puntuaciones asignadas

o C|B|A | TOTAL
a cada indicador

e Coeficiente de validez:

Intervalos Resultado
0,00- 0,49 Validez nula
M _ 0,50-0,59 Validez muy baja
20 -1 0,60 - 0,69 Validez baja
0,70-0,79 Validez aceptable
0,80-0,89 Validez buena
e CALIFICACION GLOBAL 0,90- 1,00 | Validez muy buena

Ubicar el coeficiente de validez obtenido en el
intervalo respectivo y escriba sobre el espacio
el resultado.

1
Lima, 23 de noviembre del 2021

Abel Marcial Oruna Rodriguez
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO

FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

PERFIL DEL EXPERTO

Nombre y apellidos:

Duber Ronald Jimenez Rivera

Cargo:

Docente a tiempo parcial

Institucion /Empresa:

Universidad Privada del Norte (UPN)

ASPECTOS DE VALIDACION

Revisar cada uno de los Items del instrumento y marcar con una “X” dentro del recuadro,

segun la calificacidn que asigne a cada indicador:

1. Deficiente (Menos del 30% del total de items cumple con el indicador)
2. Regular (Entre el 31% y 70% del total de items cumple con el indicador)

3. Buena (Mas del 70% del total de items cumple con el indicador)

Aspectos de validacion del instrumento 1 ]2
Criterio Indicador DR Sugerencias
) ) Los items miden lo previsto en los
Pertinencia o ] L
objetivos de investigacion.
) Los items responden a lo que se debe medir X
Coherencia

en la variable y sus dimensiones.

Congruencia

Los items son congruentes entre si y con el

concepto que miden.

Suficiencia

Los items son suficientes en cantidad para

medir las variables.

Obijetividad

Los items miden comportamientos Yy

acciones observables.

Consistencia

Los items se han formulado en
concordancia a los fundamentos teéricos de

las variables.
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o Los items estan secuenciados y distribuidos X
Organizacion ] ] o
de acuerdo a dimensiones e indicadores.
) Los items estan redactados en un lenguaje X
Claridad _ _
entendible para los sujetos a evaluar.
Los items estan escritos respetando X
Formato aspectos técnicos (tamafio de letra,
espaciado, nitidez)
El instrumento cuenta con instrucciones, X
Estructura consignas y opciones de respuesta bien
definidas.
CONTEO TOTAL 28
Realizar el conteo de acuerdo a puntuaciones asignadas a
o C|B|A |TOTAL
cada indicador

Coeficiente de validez:

Intervalos Resultado
Iﬁ.+B+C 0,00-0,49 Validez nula
S - 093 0,50-0,59 | Validez muy baja
A 0,60 - 0,69 Validez baja

0,70-0,79 Validez aceptable

CALIFICACION GLOBAL 0,80 - 0,89 Validez buena

Ubicar el coeficiente de validez obtenido en el | 0,90-1,00 [ Validez muy buena

intervalo respectivo y escriba sobre el espacio el
resultado.

0.93

Lima, 23 de noviembre del 2021

Duber Ronal Jimenez Rivera
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