r—= Universidad
\——= Continental

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EMPRESA

Escuela Académico Profesional de
Administracién, Marketing y Negocios Internacionales

Tesis

Calidad de servicio y fidelidad del cliente en el
Banco Azteca S.A. - Agencia Huancayo - 2017

Elizabeth Nelly Inga Villalva

Huancayo, 2019

para optar el Titulo Profesional de
Licenciada en Administracion




Repositorio Institucional Continental
Tesis digital

COOG

Obra protegida bajo la licencia de Creative Commons Atribucién-NoComercial-SinDerivadas 2.5 Peru




“CALIDAD DE SERVICIO Y FIDELIDAD DEL CLIENTE EN EL

BANCO AZTECA S.A. - AGENCIA HUANCAYO - 2017»



Asesor:

Ma. Carlos Alberto Recuay Salazar



Dedicatoria

Dedico esta tesis a mis padres, por ser el
pilar mas importante de mi vida, por su carifio y
apoyo incondicional, a mi hermana Jessica
Elizabeth Inga Villalva que, aunque ya no estemos
juntas fisicamente, siempre estas presente en mi
corazon y aunque nos faltaron muchas cosas por
vivir estoy segura que este momento hubiera sido
muy especial para ti.

Elizabeth N. Inga Villalva



Agradecimiento

Quiero agradecer a Dios por haberme guiado y acompafiado en los momentos dificiles,
por brindarme fortaleza para llegar hasta donde he llegado.

Le doy gracias a mis padres por su esfuerzo, dedicacion y apoyo incondicional, por ser
las personas méas importantes en mi vida, gracias por siempre confiar y creer en mi, por cada
consejo, por cada una de sus palabras, por anhelar y desear siempre lo mejor para mi, por nunca
dejarme caer, por ayudarme a enfrentar los momentos dificiles, por los regafios que me merecia
y aunque en ese momento no lo entendia, ahora comprendo que fueron necesarios, pero sobre
todo gracias por el amor incondicional que me brindan.

Al Ma. Carlos Recuay S., por su apoyo, orientacion y el seguimiento constante, a lo
largo de la elaboracion de esta investigacion.

A Jackeline Cipriano C. quien ha sido mucho mas que una amiga para mi, T, quien
has sido la persona mas importante durante mi vida universitaria, y estoy segura que lo seguiras
siendo, por tus consejos, por nunca abandonarme, por aguantar mis cambios de humor, por
ensefiarme el verdadero valor de la amistad, por todos los momentos inolvidables, por todas
estas cosas, gracias. No pude haber conocido mejor persona que tu.

A Sandra Huaroc A. y Doris Huaroc, mis hermanas de corazon, cuando me preguntan
cuantos hermanos tengo, siempre respondo tres, uno de sangre y dos de corazon, y ustedes son
y seran siempre mis hermanas de corazon, agradezco que hayan llegado a mi vida, por llenar
mi vida de grandes momentos, por haber estado conmigo en los peores y mejores momentos
de mi vida, por considérarme parte de su familia, gracias.

A mis amigos Maribel Gonzales A., Luz Aliaga P., Edwin Ponce A., July Hinostroza
A, Gina Samaniego G., Josias Ramos C., Kenyu Carhuamaca C., Monika Garcia C., Luis

Ramos O. y Arali Alvarez A.



Vi

Tabla de Contenidos

=T [ Tor U0 - ORI WY
F e =10 [T [ 0111 1 o T PRSP P PP TPTOPR v
LI Lo] F 0 (o O] ] (=T g o [0 13 PSRRI vi
LiStA A8 TADIAS .. .eee et e e e anres Xi
LSTA 08 FIGUIAS. ... eeiiieieiee ettt ettt ettt et et beeanae e Xii
RESUMEN EJECULIVO ...ttt ettt Xiv
N 41 1 = Tod PSR STR XV
gy oo [FTood o ]  H TR OTSSPRURR 1
Capitulo I: Planteamiento Del Problema De La INVeStigacion...........ccccevvvenieiiiieniieniesiene 3
1.1. Planteamiento y formulacion del problema ... 3
1.1.1. Planteamiento del ProbIlema..........ccooiiiiiiiiii e 3
1.1.2. Fundamentacion del Problema............ccoiiiiiiiiii e 9
1.2.  Formulacion del Problema de la INVeStigacion ............ccccvveiviveiiiiee e 16
1.2.1. Problema GENEIAL..........oouiiiiieii e 16
1.2.2. Problemas ESPECITICOS ......ciiiiiiiie ettt 16
1.3.  Objetivos de 1a INVESTIGACION .......cccuiieiiie e 16
1.3.1. ODJELIVO GENEIAL ......eeeiiiie et e e e e e e e e aneee s 16
1.3.2. ODjJetivoS ESPECITICOS ......eeiiiie ittt aaea e 16
1.4.  Hipotesis y descripCion de Variables ..........ccovveiiireiiie e 17
1.4.1. HIPOESIS GENEIAL ......eeiiiieiiee ettt e aare e 17
1.4.2. HIPOESIS ESPECITICA ..oecuvvieiiiec ettt 17
1.4.3. Descripcion de variables de 1a INVeStIgacCion ............ccceeivieeiiiee i 18

1.5.  Justificacion de 1a INVESIGACION.........cccuiieiiie e 18



vii

1.5.1. JUSEITICACION TROTICA. .. .cuveiueeieieiteeite ettt bbb nneas 18
1.5.2. JUSEITICACION PFACTICA ......veiuii ittt 20
1.5.3. Justificacion MetodOIOGICA .........cevuieiiiieiie e 20
1.5.4. Importancia de 1a INVESHIGACION .......cc.eiiiiiiiieii e 20
1.6. Delimitacion y HMITACION ..........ooiiiiiiiie e 20
T B 1= 114411 7 Vo3 o o ST OPT PRSI PRTIPPRS 20
1,52, LIMIEACION ...ttt ettt ettt ettt e beeaeaneeane e e 21
Capitulo 11: Marco ReferenCial ............ccooiiiiiiiiiieiieee e 22
2.1. Antecedentes de 1a INVESTIGACION .........eiiiiiiiieiii ettt 22
2.1.1. Antecedentes INternacCioNaIES............ouiiiiiiiiii s 22
2.1.2. Antecedentes NACIONAIES ..........oiviiiiiiie s 28
2.2, BaASES TEOMICAS ... ueeteeureeti ettt 32
2.2.1. Calidad e SEIVICIO ....c..eeeiiieeiiieiieeie ettt 32
2.2.2. Fidelidad del CHENTE...........coviieeieee e 38
2.3. Definicion de trminoS DASICOS ........ccvveiiiieiiiiiesie et 44
2.3. 1. SEIVICIOS, ...ttt ettt ettt bbbt b bbbttt b e 44
2.3.2. Calidad e SEIVICIO .......eeeiiiieiiieitieie ettt 44
2.3.3  FIACHAA ...t 44
2.3.4, LRAIAD ... 45
2.3.5. CoNFIADTHOAU ........eeeiiiee e 45
N I I 0o 1 o] PRSPPSO 45

2.3.7. Capacidad e FESPUESTA........cuuriieeiiiie ettt et e e e e e st e e e s nbaae e e s enees 45



viii

RS A C T 1 | - USSP 45
2.3.9. EMPALIA ...ttt b e 45
Capitulo 111: Metodologia De La INVeStigacion............ccocveuiiieiieniniiee e 46
3.1. Metodo de [a INVESTIGACION .........eeiuiiiieiieie e 46
3.2. TIPO A€ INVESTIGACION: .....eiviiiiie ettt bttt et aneeanes 46
3.2.1. Segun su finalidad es pura 0 DASICA: ..........ccviiiiiiiiiec 46
3.2.2. Segun su tipo de disefio de investigacion es de disefio no experimental..................... 46
3.2.3. Segun su prolongacién en el tiempo el disefio es transeccional correlacional.............. 47
3.3.4. Segun el énfasis en la naturaleza de datos manejados es de caracter cualitativo.......... 47
3.3. NiVel de 12 INVESTIGACION: ......eiiiiiiiieitie et 47
3.4. Disefo de 12 INVESTIGACION: .......ueeiiieiiiiiiie ettt 48
K TR o] o] = o To 1 TR Y 0 T=T - PRSPPSO 48
35,1 POBIACION ... 48
IR T 1Y/ 1 - PP PP PPPRR 49
3.5.2. CaracteristiCas de 1a MUESTIA.........cciuiiieeiiieiie et 50
3.6. Técnicas e instrumentos de recolecCion de datoS...........covvvevveiiieiiienieeiee e 50
3.6. 1. INSTIUMENTO ...ttt e e e e e e e s e e e s anrne e e e s ennes 50
TG =Tl o o TSP PR PR 50
3.6.3. Construccidn y validacion del INStrumento...........ccceeovieeiie e 51
3.6.4. Técnicas de Procesamiento 0 DatOS:........cueiuieiieeiiieiieeiie e 52
Capitulo 1V: Resultados Y diSCUSION ........ccoivireiiiiie ettt 53
o O Y[ To = To [ [T Y o] [ LTRSS 53

4.2, FIEHAA eI CHIENTE ... et e e 66



4.3. Relacion entre 1as VAriabIes ..........coueiiiiiieiiie et 72
4.3.1. Relacidn entre Calidad de Servicio y Fidelidad del Cliente ............ccccoevvivveiieeinnenne, 72
4.3.2. Relacion entre Tangibilidad y Fidelidad del Cliente...........ccooviveiiiiiiieiiciiee, 74
4.3.3. Relacién entre Capacidad de Respuesta y Fidelidad del Cliente ...........cccccovevvvevnenee. 75
4.3.4. Relacion entre Seguridad y Fidelidad del CHente...........ccoooviiiiieniiiciiccie e, 77
4.3.5. Relacion entre Empatia y Fidelidad del Clente..........ccooiiiiiiiienieice e, 78
4.4. Contraste Estadistico de HIPOTESIS ........ccuveiiiieiieiieiee e 81
4.4.1. Contraste Estadistico de la HipOtesis General .............ccoocoiiiiiiiiniienciie e, 81
4.4.2. Contraste Estadistico de la Primera Hipotesis ESPecifica ...........cccovvveveiiieniiciiennn, 84
4.4.3. Contraste Estadistico de la Segunda Hipotesis ESPecifica ..........cccvvvvevveiiieiinicinennn, 87
4.4.4. Contraste Estadistico de la Tercera HipOtesis ESpecifica..........ccccevvveiviveeiineeiiieenn, 90
4.4.5. Contraste Estadistico de la Cuarta Hipotesis ESpecifica ..........cocevvveiiveeiiieciiieenn, 92
4.4.6. Contraste Estadistico de la Quinta Hipdtesis ESpecifica..........ccocevvveiiiveeiiiee e, 95
4.5. DiSCUSION d& ANTECEURINTES ......eeiviieiie ittt 98
CONCIUSIONES ...ttt ettt b bt et e et e e s e et b e e be e nee e 101
RECOMENUACIONES ...ttt ettt ettt b et et e nb e e b e e nbeeenees 103
RETEIENCIAS ...ttt e et e b e et e e bt e rb e e nbeeenes 105
APENAICES .t e e iError! Marcador no definido.
Apéndice A: Matriz de CONSISLENCIA..........eeeivieeiiie e see e aea e 111
Apéndice B — CUeSLIONArio PHOTO.........cciiieeiiie et 112
Apéndice C: Sistema de aClaraCiOneS ...........cceeoiieiiiiii i 113
APENAICE D: DENUNCIAS....cccvveeeeiee et et e ettt s e e et e e st e e s ste e e e snaeeeanreeesnaeeeas 115

Apéndice E: Cuestionario final.............cccvriiiiii i 118



Apéndice F: Resultados del Alfa de Cronbach

Apéndice G: Validacion de herramienta por eXPertoS ..........ccueveereereiiiesieeiie e



Xi

Lista de Tablas
Tabla 1 Matriz de operacionaliZaCiON ...........cccuiiiiiiiieiiieiee s 19
Tabla 2 Caracteristicas de 1a MUESLIA..........coiiiiiiie e 50
Tabla 3 Respuestas de los clientes a los items al cuestionario de calidad de servicio............ 53
Tabla 4: Baremo: Calidad de SEIVICIO ..........eeiiiiiiiiiieiiieiee e 64
Tabla 5 Nivel de calidad d& SEIVICIO ........coviiiiiiiieiiee e 64
Tabla 6 Respuestas de los clientes a los items de la fidelidad del cliente............ccccccvevvennee. 66
Tabla 7: Baremo: Fidelidad del CHENTE .........ooviiiiiiiee s 71
Tabla 8 Nivel de la fidelidad del CHENtE ..........c.oooiiiiii 72
Tabla 9 Relacion entre calidad de servicio y fidelidad del cliente .............cccooeiiiiiiiienn, 73
Tabla 10 Relacion entre tangibilidad y fidelidad del cliente.............cccooeviiiiiieice, 74
Tabla 11 Relacion entre capacidad de respuesta y fidelidad del cliente..............ccccceevnenne. 75
Tabla 12 Relacién entre seguridad y fidelidad del Cliente ...........cccveeiiiiiiiec i 77
Tabla 13 Relacion entre empatia y fidelidad del cliente ..........c.coovveiiiie i, 78
Tabla 14 Relacion entre confiabilidad y fidelidad del cliente...........cccocveevveiive e, 80
Tabla 15 Prueba de chi — cuadrado (Hipotesis general)..........cccoovveeiiiee e 84
Tabla 16 Prueba de chi — cuadrado (primera hipotesis especifica)..........cccccveeviveeviiveeiineennn, 86
Tabla 17 Prueba de chi — cuadrado (segunda hipotesis especifica) .........ccccveeviuveeviiveeiineennn, 89
Tabla 18 Prueba de chi — cuadrado (tercera hipotesis especifica) ........cccccocveeviiveeviieeiiiieenn, 92
Tabla 19 Prueba de chi — cuadrado (cuarta hipotesis especifica) .........ccccovvveeviveeiee e, 94
Tabla 20 Prueba de chi — cuadrado (quinta hipotesis eSpecifica) ...........covvveeeiiiivereeiiiieeee e 97
Tabla 21 Resumen de procesamiento de CASOS........cccureeirreeiiieeiiireesiieeesereeseeeesreeeseeeeas 121

Tabla 22 Estadisticas de fiabilidad ...........ccooveemeeeeeee e 121



Xii

Lista de Figuras

Figura 1. Tiempo de eSPera OPtimO ........c.cooueieiiieiiiiie et 10
Figura 2. InStalaciones adECUAAS .........c.uieiriiieiiii ettt 10
Figura 3. Fidelidad de 10S CHIENTES ........couiiiiiiiiiiee e 11
Figura 4. Adecuada atencion al CHENLE ...........coooiiiiiii i 12
Figura 5. Recomendacion del Banco AZLECa S.A. .....c.vi i 12
Figura 6. Cantidad de reClamoOs ............oouiiiiiiiii e 13
Figura 7. Cantidad de CHIENTES .........coouiiiiiiii e 14
Figura 8. Créditos PErSONAIES .........c.eoiiiieiie et et 14
Figura 9. Colaboradores correctamente uniformados e identificados. ..........ccccccvevvveiiennnene 54
Figura 10. EQuipamiento teCNOIOGICO. .......ccuiiiiiiiiieiiieiee e 55
Figura 11. Agilidad en los procesos de atencion al cliente. ...........ccooveiiiiieiiienicee e, 56
Figura 12. Capacitacion de 10S COlaboradores. ..........cocuvieiiieeiiieecir e 57
Figura 13. Impresion que transmiten los colaboradores. ..........ccccovveiiiiicciic i 58
Figura 14. Codigo de confidencialidad. .............ccoovveeiiii i 59
Figura 15. Trato amable y cordial por arte de los colaboradores. ..........ccccocoveeiiveeviiieciinnnnnn 60
Figura 16. Trato personalizado por parte de los colaboradores.............cocevviveeiiieciciie e, 61
Figura 17. Horario de atencion acCesibIe. ...........covvviiiiie i 62
Figura 18. Servicio recibido en el momento pactado. ...........cccccveeviieeiiiee i 63
Figura 19. Nivel de calidad de servicio en el Banco AZteCa...........cccceevvveiiiveeiiieeiiie s 65
Figura 20. Nivel de la calidad de servicio por dimenSiones. ..........cccvveeivreeiiieeeiieeesiieesinens 65

Figura 21. Banco Azteca Agencia Huancayo como la primera opcion, en una proxima vez. 66

Figura 22. Intencién de comentar aspectos positivos sobre Banco Azteca Agencia Huancayo.



Xiii

Figura 23. Predisposicion de incentivar a adquirir el servicio que ofrece Banco Azteca Agencia
HUBNCAYO. ... e e e 68
Figura 24. Intencion de volver a adquirir el servicio a pesar del incremento de precio. ........ 69
Figura 25. Predisposicion del cliente de volver a adquirir el servicio que Banco Azteca ofrece.
........................................................................................................................................... 70
Figura 26. Predisposicion del cliente de recomendar a Banco Azteca Agencia Huancayo. ... 71
Figura 27. Nivel de la fidelidad del CHENte ..........ccoeiiiiii 72
Figura 28. Calidad de servicio y nivel de fidelidad del cliente ............cccooeiiiiiiniiiiie, 73
Figura 29. Tangibilidad del servicio y nivel de fidelidad del cliente...........c.c.cccooiiiiennnne 75
Figura 30. Capacidad de respuesta del servicio y nivel de la fidelidad del cliente ................ 76
Figura 31. Seguridad del servicio y nivel de fidelidad del cliente..............ccccoooiiiiiiinnnnne, 78
Figura 32. Empatia del servicio y nivel de la fidelidad del cliente............ccccevviiiiininnnnnne, 79
Figura 33. Confiabilidad del servicio y nivel de la fidelidad del cliente ............cc.ccccvvevnnnnn 81
Figura 34. Regiones de aceptacion y rechazo de Ho.....ccvoovvveeiiiieiiii e 83
Figura 35. Regiones de aceptacion y rechazo de Ho.....cvoevvveeiiiiiciii e 86
Figura 36. Regiones de aceptacion y rechazo de Ho......cccovvveeiieieiiie e 88
Figura 37. Regiones de aceptacion y rechazo de Ho......ccoovvveeiieieiiie e 91
Figura 38. Regiones de aceptacion y rechazo de Ho......cocovvveeiieieiiii e 94

Figura 39.

Regiones de aceptacion y rechazo de Ho......ocoeovveeiiiee i 96



Xiv

Resumen Ejecutivo

La presente investigacion tiene como objetivo general determinar la relacion entre la
calidad de servicio y la fidelidad del cliente en el Banco Azteca S.A. Huancayo, 2017. En
cuanto a la variable calidad de servicio se utilizd como libro base La Gestion del Marketing de
Servicios, mientras que para la variable fidelidad del cliente se emple6 el libro Marketing de
Clientes. En cuanto a la metodologia, el tipo de investigacion es basica, por disefio es no
experimental, por prolongacién es transversal o transeccional, por naturaleza de datos es
cualitativa y el nivel de estudio es descriptivo-correlacional. La poblacion es infinita; por ende,
la muestra estd conformada por 384 clientes del Banco Azteca S.A Agencia Huancayo, el
instrumento que se utilizo es el cuestionario y la técnica es la encuesta.

La recoleccion de datos se llevo a cabo por medio de un cuestionario, el cual consta de
16 preguntas, basada en la escala de Likert, éstas fueron elaboradas en funcion a las variables
en estudio: calidad de servicio y fidelidad del cliente, para la validacion y confiabilidad del
instrumento se utilizd la validacion del instrumento por expertos y el método del Alfa de
Cronbach.

De acuerdo a los resultados del cuestionario aplicado se concluye que existe suficiente
evidencia muestral que afirma a un nivel de significancia del 5% que, si existe relacion directa

entre la calidad de servicio y la fidelidad del cliente en el Banco Azteca S.A. Huancayo, 2017.

Palabras clave: Calidad de Servicio, Fidelidad del cliente.
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Abstract

The general objective of this research is to determine the relationship between the
quality of service and customer loyalty in Banco Azteca S.A. Huancayo, 2017. Regarding the
quality of service variable, the Service Marketing Management was used as the base book,
while for the customer fidelity variable, the book Client Marketing was used. Regarding the
methodology, the type of research is basic, by design it is non-experimental, by extension it is
transversal or transectional and by nature data is qualitative and the level of study is descriptive-
correlational. The population is infinite; therefore, the sample is made up of 384 customers of
Banco Azteca S.A, the instrument that was used is the questionnaire and the technique is the
survey.

The data collection was carried out by means of a questionnaire, which consists of 16
questions, based on the Likert scale, these were elaborated according to the variables under
study: quality of service and fidelity of the client, for the validation and reliability of the
instrument used the validation of the instrument by experts and the method of Cronbach's
Alpha.

According to the results of the questionnaire applied, it is concluded that there is
sufficient sample evidence that affirms at a level of significance of 5% that there is a direct
relationship between the quality of service and customer loyalty in Banco Azteca S.A.

Huancayo, 2017.

Keywords: Quality of Service, Customer Loyalty.



Introduccion

La presente investigacion fue realizada con el objetivo de determinar la relacion
existente entre la Calidad de Servicio y la Fidelidad del Cliente del Banco Azteca S.A. —
Agencia Huancayo — 2017. Para el desarrollo de la presente investigacion se vio por
conveniente determinar la relacion que existe entre fidelidad del cliente y las dimensiones de
calidad de servicio tales como: Tangibilidad, seguridad, empatia, respuesta y confiabilidad. De
acuerdo a los resultados obtenidos se puede afirmar que existe relacion significativa con dichas
dimensiones. Para esta investigacion se tuvo como soporte al Banco Azteca S.A. — Agencia
Huancayo.

En tal sentido la presente investigacion se realiza para obtener y reunir informacion
pertinente que sirva de base y soporte para las proximas investigaciones para quienes se
interesen por estudiar este tema.

Para la discusion de resultados se tom6 como referencia algunos antecedentes: la
investigacion de Clavijo y Trujillo (2008) “Disefo de un plan de retencion y fidelizacion de
clientes para la unidad de bancaseguros del banco Santander de la ciudad de Bogota, Colombia,
Pontificia Universidad Javeriana, 2008, Loaiza (2013) “Calidad de servicio percibida por los
clientes del Banco Procredit sucursal Loja y su relacion con la satisfaccion y fidelidad a la
misma de la ciudad de Loja, Ecuador, Universidad Técnica Particular de Loja”, Grijalba (2015)
“Factores gue influyen en la desercidn del cliente y estrategias para incrementar la fidelidad de
los clientes en una institucion financiera privada, de la ciudad Quito, Ecuador, Pontificia
Universidad Cat6lica Del Ecuador”, De Pedro (2013) “La calidad de servicio bancario: una
escala de medicion de la ciudad de Bahia Blanca, Argentina. Universidad Nacional Del Sur”,
Diaz (2011) “Factores que influyen en la fidelidad del cliente del area de créditos de Financiera

confianza, ciudad Huamachuco, Per(, Universidad Nacional Ciro Alegria”.



La hipotesis general de la investigacion es: Existe relacion entre la calidad de servicio
y la fidelidad del cliente en el Banco Azteca S.A. — Agencia Huancayo. Las hipotesis
especificas estan en funcién a las dimensiones de la calidad de servicio.

De acuerdo a la prueba de hipotesis existe una relacion directa y significativa entre la
fidelidad del cliente y las cinco dimensiones de la calidad de servicio.

La investigacidn estd compuesta por cinco capitulos: En el Capitulo I hace referencia
al Planteamiento del Problema, en la cual se detalla la problematica que existe en la sede en
estudio, asimismo contiene los objetivos y justificaciones del trabajo de investigacion.

En el Capitulo 11 se da a conocer los antecedentes relacionados a las variables de la
presente investigacion, basados en el plano nacional e internacional, asimismo contiene el
marco tedrico y finalmente el marco conceptual para un mejor entendimiento de la
investigacion.

En el Capitulo 111 se abordan aspectos de la metodologia utilizada, el método, tipo,
nivel, disefio de la investigacion, poblacion, muestra, la técnica e instrumento que se emplearon
para recabar informacion y el procesamiento de datos a través del programa SPSS.

En el Capitulo 1V se presenta la formulacion de hipotesis, la aplicacion del instrumento,
presentacion de resultados, la prueba hipdtesis y discusion de resultados.

Se finaliza con las conclusiones y recomendaciones, las referencias bibliograficas y

apéndices.

LA AUTORA



Capitulo I: Planteamiento Del Problema De La Investigacion

En el presente capitulo se da a conocer el alcance del problema de investigacion, se
detallard la definicion y componentes para lo cual se tomara como base bibliogréafica, distintas
fuentes confiables, posteriormente se plantearon los objetivos generales y especificos de la
investigacion y para finalizar se da a conocer la justificacion e importancia de la investigacion.
1.1.Planteamiento y formulacion del problema

1.1.1. Planteamiento del problema

Sanchez (2015), en su articulo titulado “Nuevos retos: aprendiendo a gestionar la
calidad de un servicio”, publicado en Conexion Esan, menciona que desarrollo y utilizacion de
nuevas tecnologias puede ser beneficioso a la hora de abarcar a mas consumidores.

¢Como se puede definir si un servicio es 0 no de calidad? lo mas adecuado a la hora de
definir la calidad de servicio es hacerlo desde la perspectiva del cliente.

Esto se puede resumir en una sola frase: lo importante no es lo que la empresa crea que
estd vendiendo, sino lo que el cliente crea que esta comprando.

¢COmo se puede gestionar adecuadamente la calidad de un servicio? Para dar un
servicio de calidad es importante realizar una investigacion para conocer los gustos y
preferencias de los consumidores para asi brindarles un servicio acorde a sus necesidades, y asi
diferenciarse de la competencia.

¢Como se puede evaluar objetivamente el servicio que da una empresa y con qué
herramientas se cuenta para ello? Para medir la calidad de un servicio es fundamental
considerar las principales areas implicadas en la prestacion de dicho servicio: la infraestructura,
el personal de la empresa y los sistemas de organizacion del propio servicio.

Una las herramientas mas destacadas es la escala SERVQUAL, desarrollada por

Parasuraman y Zeithaml en 1988. Esta herramienta es adaptable a la mayoria de servicios.



Torres (2011), en su articulo “Cémo gestionar de manera eficiente la calidad de un
servicio”, publicado en Conexion ESAN, menciona que lograr la satisfaccion de los clientes
puede resultar hoy una ardua tarea.

La atencion es solo un aspecto de la calidad de un servicio y por ello lo tangible también
debe ser tomado en cuenta al momento de brindarle una solucion al cliente, pues estandarizar
el servicio seria un error.

Eduardo Torres, profesor de la Universidad de Chile e invitado a la XXIII Semana
Internacional de ESAN, conversd con Conexion ESAN sobre como conseguir la maxima
satisfaccion de un cliente. Un fin al que todo empresario debe apuntar. ;Como definir la calidad
de un servicio?... La calidad de servicio es una evaluacion multidimensional, ya que a la hora
de evaluarla se toma en consideracion diversos aspectos que son importantes para el
consumidor.

Uno de los aspectos importantes es la atencion, sin embargo, lo tangible del servicio
también debe ser tomado en cuenta. La pronta respuesta, la confiabilidad de lo que estoy
entregando, la certeza de que las soluciones van a ser las propicias, la capacidad de resolver
problemas, entre otros.

Para poder evaluar la calidad de servicio la principal y mas usada escala Likert es la de
siete 0 cinco puntos, mediante esta puntuacion los clientes van valorando constantemente y
evaluando cual es el nivel de calidad de su empresa y la de sus competidores.

Los aspectos mas sobresalientes a la hora de evaluar el servicio estan relacionados con
la tangibilidad del servicio, es decir todo lo que pueda percibir a simple vista como uniformes,
limpieza del lugar, higiene, entre otras cosas, otro de los aspectos importantes es la atencion
personal, el cual esta relacionado con la empatia y/o capacidad del colaborador para ponerse
en el lugar del cliente, la rapidez y eficiencia con la que respondes los reclamos, la equidad del

servicio. Lo ideal es que el cliente perciba que él no esta siendo tratado de una manera
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inequitativa, al mismo tiempo hacerlo sentir importante y unico al momento de brindar el
servicio.

Atienza (2011), en su articulo “Lideres en Servicio: La calidad de la atencion al cliente”,
publicado en Kantar tns, manifiesta que La experiencia del cliente con un determinado
producto o servicio influye en la decision de volver o no a adquirir el servicio, pues si esta fue
negativa evidentemente no volvera ni recomendara a la empresa.

En la actualidad los clientes se enfocan en evaluar la atencién recibida, e incluso
algunos estudios manifiestan que la atencion al cliente es uno de los principales criterios a la
hora de elegir un producto o servicio, por lo mismo influye directamente en el proceso de
compra o de recompra de determinados productos o servicios lo cual conlleva a lograr la
fidelidad del cliente.

Por este motivo, cada vez mas las empresas invierten en mejorar la calidad de la
atencion al cliente con completos programas para conocer la satisfaccion del usuario y con
planes accionables para mejorar la calidad de su atencion al cliente, pues en algunos casos
puede ser una via para diferenciarse de la competencia.

Los consumidores son cada vez mas exigentes, pues se informan de la reputacion de las
empresas que contratan, principalmente a través de internet, y de acuerdo a ello optan por elegir
de acuerdo a su perspectiva a la mejor, es por eso que se debe evitar los posibles comentarios
negativos de la empresa.

Regalado (2015), en su articulo “El impacto del buen servicio”, publicado en el diario
Gestion, menciona que cuando un cliente estd acostumbrado a recibir un buen servicio se
convierte, a veces sin querer, en un auditor, pues es el cliente quien califica el servicio segun
las experiencias adquiridas, cada vez que el cliente se vea confrontado a un momento de verdad

recordara sus experiencias anteriores para asi compararlas con la que esté viviendo en ese



momento. Asimismo, el cliente exigira un nivel de servicio minimo esperado que supere sus
expectativas.

El momento de la verdad se da con la interaccion del colaborador y el cliente, al
finalizar esta accion el cliente evalla la atencion recibida ya sea positiva 0 negativamente.

Cuando un cliente solicita un crédito en una financiera, interactia con diversos
miembros de la empresa desde el inicio del trdmite hasta el desembolso, despues de haber
recibido el servicio el usuario calificara la atencion que se le brind6.

Es un factor muy importante el causar una buena impresion al cliente, desde la primera
interaccion que se tiene con él; por ello muchos expertos recomiendan implementar estrategias
como el de “cliente anonimo”, esta estrategia ayuda a que los colaboradores mejoren la calidad
de servicio que tienen con los usuarios y posteriormente influira en los resultados de la
evaluacion que se realiza.

El objetivo de toda empresa es lograr que el cliente tenga una percepcidn positiva, lograr
el posicionamiento y diferenciacion frente a sus competidores, para ello buscan crear relaciones
redituables con los clientes, afiadiendo un valor agregado al servicio que se brinda.

Garcia (2014), en su articulo ¢Quién es responsable de la calidad de servicio?, publicado
en el diario Gestion menciona que, ante la interrogante quién es el responsable del nivel de
calidad de servicio de una determinada empresa, la respuesta mas frecuente es el gerente o jefe
de area de servicio al cliente. Esta respuesta es, cierta en parte, sin embargo, la responsabilidad
total y Unica no recae solo en ellos, si bien es cierto los gerentes son los que dirigen al personal
y definen los procesos de atencidn, pero la calidad de servicio de la empresa no esta definida
Unicamente por la atencion al cliente, pues se debe tomar en consideracion todas las areas de
la cadena de valor ya que contribuira favorablemente o afectar el nivel de calidad de servicio

de su empresa.



Mientras méas rapido se detecte la falla, mejor, pues se le dard solucién, evitando
posibles incomodidades a los clientes y se gastaria menos en corregir los problemas. El disefio
de los productos y servicios debe estar pensado en reducir las posibilidades de errores en la
produccion, los materiales que se compren no deben tener defectos, la entrega del producto o
servicio debe cumplir con las condiciones que se ha ofrecido al cliente.

A pesar de los esfuerzos de mejora continua existe la posibilidad de la falla en algunos
procesos, por lo mismo, es importante tomar en consideracién implementar medidas
preventivas, detectivas y correctivas en todas las areas que intervienen en la calidad de servicio.

Si bien es cierto, es importante darle soluciéon oportuna a un problema de determinado
cliente, sin embargo, lo ideal es analizar las causas del problema y corregirlas, determinando
al area responsable, para asi evitar que el problema se repita y afecte a otros clientes.

Actualmente la mayoria de las empresas tiene un enfoque distinto en el que todas las
areas son responsables por la calidad del servicio de su compaiiia. Esta cultura de calidad les
estd permitiendo mejorar la satisfaccion de sus clientes, pues al reducir errores, también se esta
logrando incrementar la eficiencia de sus procesos y a la vez la reduccién de gastos.

Sanchez (2017), en su articulo La Fidelizacion de Clientes, publicado en Puro
Marketing, menciona que la fidelizacion de clientes es una forma de asegurar ventas ya que es
mas facil y barato conseguir que un cliente repita compra que un cliente nuevo compre.

¢Qué es la fidelizacion de clientes?

Consiste en lograr que un consumidor que haya adquirido nuestro producto alguna vez,
se convierta en un cliente habitual o frecuente, fiel a nuestra marca, servicio o producto,
repitiendo siempre que pueda la compra.

¢Por qué fidelizar antes que captar nuevos clientes?

Ademas de conseguir que los clientes vuelvan a comprarnos, permite lograr que estos

clientes contentos con la marca recomienden a otros consumidores, consiguiendo a su vez,



nuevos clientes. Por ello, se dice que es més barato la fidelizacion de clientes que la captacion
de nuevos. Puesto que la fidelizacion atrae a mas clientes y aumentan su frecuencia de compra,
incrementandose asi las ventas de la empresa.

Beneficios de la fidelizacion: inversion de retorno

¢Hemos planteado alguna vez cuanto cuesta conseguir un nuevo cliente? ;Y cuéanto
cuesta mantenerlo? Segln Philip Kotler, conseguir un cliente nuevo es entre 5 a 7 veces mas
caro que retener al antiguo. La fidelizacién de clientes genera menos gastos en marketing. Un
consumidor que ya ha comprado, ya conoce nuestra marca y es mas probable que vuelva a
comprarnos que un consumidor nuevo. A su vez, un cliente habitual requiere de menos
operaciones en los procesos de venta.

Estrategias de fidelizacion

Qué hacer para que nuestros clientes se conviertan en fieles y compren frecuentemente
nuestro producto, asi como la recomendacion a sus conocidos y amigos.

Primordial es: brindar un servicio de calidad. No pretendas que el cliente repita la
compra si no has hecho las cosas bien. Ofrécele una buena atencion, se amable, rapido y que
se sienta comodo en todo momento.

Otras estrategias mas usadas para la fidelizacion, son las siguientes:

Dirigete al cliente por su nombre: El cliente no es un numero de tu lista de contactos,
ni un nuero del total de personas que te compran. Es mucho mas que eso, persona con nombre
y apellidos, la cual se siente especial cuando te diriges a ella por su nombre. Se sentird mas
cdémodo y cercano a la empresa.

Cuida a tus trabajadores de tu empresa: Ellos son tus primeros clientes. Si tus

trabajadores estan contentos, tus clientes también lo estaran y recomendaran a mas personas.



Programas de fidelizacion: Hacerse socio, comprador VIP y otros son ejemplos de estos
programas. Inscribiéndose en ellos, los clientes obtienen descuentos a través de sistema de
puntos o0 por compras superiores a cierta cantidad, asi como envios gratis y otros.

Agradables sorpresas: Si tus margenes de venta te lo permiten, sorprende a tu cliente
con algun detalle inesperado. El cliente agradecera el detalle y volverla a comprar en
agradecimiento.

Premia fidelidad: Analiza si tus margenes te lo permitan. Es muy sencillo, consiste en
ofrecer descuentos y ofertas solo a clientes fieles. Ellos se sentirdn contentos y con un servicio
exclusivo en relacién con otros clientes y repetiran sin duda.

Crea comunidad y sentido de pertenencia: Pide opinion a tus clientes sobre lanzamiento
de nuevos productos, disefios, colores, etc. Haz que se sientan que forman parte de la empresa
demostrandole que su opinién vale e interesa.

Las 3 R de la fidelizacion

La adecuada fidelizacion del cliente estd compuesta por:

Retencion de clientes. Estas acciones tienen como objetivo evitar abandonos y
conseguir renovaciones.

Repeticion de compra. Son acciones para que el cliente aumente la frecuencia de
compra, incremente la cantidad de productos que compra, 0 ambas cosas.

Recomendacion. Estas acciones tienen por finalidad transformas a los clientes en
embajadores de la marca o de la empresa. Su satisfaccion por ser clientes es tal, que
recomiendan a otros que también lo sean.

1.1.2. Fundamentacion del Problema

Para determinar la problematica de la presente investigacion se optd por aplicar un
cuestionario piloto, con la finalidad de recabar informacion y asi conocer la opinion del cliente

respecto a la calidad del servicio que brinda Banco Azteca S.A. Agencia Huancayo.
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El cuestionario que se realizo consta de cinco preguntas, las cuales fueron aplicadas a

20 clientes (Ver apéndice B). Los resultados obtenidos fueron los siguientes:

msl mNO

Figura 1. Tiempo de espera 6ptimo
Nota: Resultado del cuestionario piloto, aplicado con fecha 25 de marzo de 2017

En la figura 1 se muestran los resultados a la interrogante ¢Considera usted que el
tiempo de espera es adecuado?, en el cual se aprecia que 60% de los clientes consideran que el
tiempo de espera no es adecuado; mientras que el 40% considera que el tiempo de espera si es
Optimo. De acuerdo a estos resultados se puede inferir que la mayor parte de clientes sienten
disconformidad en cuanto al tiempo de espera para la atencién del servicio, lo cual se tiene que

mejorar, pues como consecuencia genera que el cliente se desligue de la empresa.

ES| mNO

Figura 2. Instalaciones adecuadas
Nota: Resultado del cuestionario piloto, aplicado con fecha 25 de marzo de 2017

En la figura 2 muestra los resultados a la interrogante ;Considera usted que las

instalaciones de Banco Azteca S.A. son adecuadas?, en el cual se aprecia que un 55% de los
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clientes manifiestan que las instalaciones no son adecuadas, mientras que el 45% restante
considera que la infraestructura es la correcta. De acuerdo a estos resultados se puede inferir
que la mayor parte de los clientes consideran que las el Banco Azteca S.A. no cuenta con el
ambiente y equipamiento adecuado para la correcta ejecucion de los servicios; pues se puede
apreciar que no cuenta con un sistema ideal de atencion que controle los tiempos de llegada del

cliente.

ES| mNO

Figura 3. Fidelidad de los clientes
Nota: Resultado del cuestionario piloto, aplicado con fecha 25 de marzo de 2017

En la figura 3 muestra los resultados a la interrogante ¢\Volveria usted a solicitar los
servicios de Banco Azteca S.A.?, en la cual se aprecia que el 75% de los clientes manifiestan
que no volverian a solicitar los servicios que brinda Banco Azteca S.A., mientras que el 25%
restante refiere que si volveria a solicitar dichos servicios. De acuerdo a los resultados, el
principal factor por la que el cliente se siente inconforme y decide desligarse de la empresa es

la alta tasa de interés.
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m3l mNO

Figura 4. Adecuada atencion al cliente
Nota: Resultado del cuestionario piloto, aplicado con fecha 25 de marzo de 2017

En la figura 4 se muestran los resultados a la interrogante ¢Considera usted que la
atencion de los colaboradores es adecuada?, en el cual se aprecia que el 60% de los clientes
consideran que la atencién de los colaboradores es amable y adecuada, mientras que es 40%
restante considera que la atencion es deficiente. De acuerdo a dichos resultados se puede inferir
que la mayor parte de clientes se sienten satisfechos con la atencién recibida, sin embargo,
existe un porcentaje representativo que no esta conforme con el trato que reciben por parte de

los colaboradores.

E5l mNO

Figura 5. Recomendacion del Banco Azteca S.A.
Nota: Resultado del cuestionario piloto, aplicado con fecha 25 de marzo de 2017

En la Figura 5 se muestran los resultados a la interrogante ;Recomendaria usted a Banco
Azteca S.A.?, en el cual se aprecia que el 20% de los clientes recomendarian los servicios que

brinda Banco Azteca, mientras que el 80% restante no lo haria. Estos resultados muestran que
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los servicios que brinda Banco Azteca no cumplen con las expectativas y necesidades del
cliente, por ende, muchos de ellos no tienen una perspectiva positiva de la empresa, por ende,
no las recomendarian.

La formulacion del problema se encuentra en funcién a los reclamos y denuncias por
parte de los clientes que responderan a las variables de la investigacion.

De acuerdo a las aclaraciones del libro de reclamaciones (Ver apéndice C), se puede
inferir que las quejas y reclamos en los Gltimos cuatro meses se ha ido incrementando,
principalmente por las operaciones en el area de Caja, pues existe confusion en los montos a
abonar, si bien es cierto cuando se dan estos casos existe la opcién de mandar una aclaracion
para realizar el reverso de la operacion, sin embargo, este proceso tarda 15 dias, lo cual también

genera molestia en los clientes.

12
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Figura 6. Cantidad de reclamos
Nota: Extraido de informacion de la Agencia Huancayo del Banco Azteca S.A. 2017

Al igual que la cantidad de reclamos, un aspecto preocupante en la empresa es la
disminucidn de clientes en cuanto a créditos personales, en los cuatro ultimos meses se observo
que el nimero de clientes ha ido disminuyendo gradualmente, tanto clientes nuevos como las

recompras, lo cual afecta la productividad de la empresa. La empresa como agencia Huancayo
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tiene como meta minima mensual S/ 600,000.00 soles en cuanto a créditos personales, 260
clientes como minimo, de los cuales el 38% deben ser clientes nuevos, equivalente a 160, y el
62% restante recompras, equivalente a 100 clientes. Sin embargo, de acuerdo a los datos
recopilados evidenciados en la figura 7 y figura 8, se observa no solo la disminucion de clientes
sino también, el incumplimiento de la meta minima como agencia durante los cuatro ultimos

meses.
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Figura 7. Cantidad de clientes
Nota: Extraido de informacion de la Agencia Huancayo del Banco Azteca S.A. 2017
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Figura 8. Créditos personales
Nota: Extraido de informacion de la Agencia Huancayo del Banco Azteca S.A. 2017
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Otro de los aspectos a tomar en cuenta son las denuncias realizadas por parte de los
clientes, a continuacion, se detalla una de ellas (Ver apéndice D)

El dia 09 de diciembre de 2016 llego una carta de INDECOPI en la que un cliente
presenta una denuncia en contra de Banco Azteca del Per( S.A. por atribuirle una deuda falsa;
el cliente indica que desde el mes de noviembre de 2014 la entidad financiera Banco Azteca
del Pera S.A. viene reportdndolo ante las centrales de riesgo; asi como, ante la
Superintendencia de Banca y Seguros [SBS], con una deuda que asciende a un total de S/ 4,
250.00 soles. Asimismo manifiesta que jamas ha realizado accion comercial alguna, ni mucho
menos ha obtenido financiamiento en la entidad financiera Banco Azteca del Perd S.A., a
efectos de aclarar y solucionar dicha situacion, el dia 14 de abril de 2016 se apersono a las
instalaciones y se entrevisto con la sub gerente, quien verbalmente le informo que su persona
no figuraba como cliente, y que tal situacion se debe a un error por parte de la central de reporte
de Banco Azteca S.A. por lo que mediante una carta notarial solicita que se proceda a enmendar
el error; sin embargo aun no ha obtenido respuesta a su solicitud . Posteriormente se inicié un
proceso de conciliacion con la finalidad de arribar a un acuerdo armonioso con respecto a la
falsa deuda, ante el centro de conciliacion Justicia Economica Realmente Efectiva y Segura,
sin embargo, no se obtuvo resultado, pues la parte demandada no asistio.

El 27 de abril de 2016 Banco Azteca S.A. emite al correo de sefior Saul la constancia
de no cliente, sin embargo, no se procedio a rectificar su error, ya que, hasta la actualidad de
acuerdo al reporte actualizado de la Superintendencia de Banca y Seguros y AFP, sigue
viéndose afectado con la calificacion de perdida por la entidad denunciada. Debido a esto
actualmente el sefior Saul no puede obtener crédito alguno en ninguna entidad financiera, por
lo mismo solicita a cantidad de S/ 50,000.00 por concepto de indemnizaciéon por dafios y

perjuicio, asimismo la subsanacion ante las centrales de riesgo de su imagen crediticia.
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1.2. Formulacién del Problema de la Investigacion

1.2.1. Problema General

¢Qué relacion existe entre la calidad de servicio y la fidelidad del cliente del Banco

Azteca S.A. Huancayo, 2017?

1.2.2. Problemas Especificos

¢Qué relacidn existe entre la tangibilidad y la fidelidad del cliente en el Banco Azteca
S.A. Huancayo, 2017?

¢Qué relacidn existe entre la capacidad de respuesta y la fidelidad del cliente en el
Banco Azteca S.A. Huancayo, 20177

¢Que relacion existe entre seguridad percibida y la fidelidad del cliente en el Banco
Azteca S.A. Huancayo, 20177

¢Que relacion existe entre la empatia de los trabajadores y la fidelidad del cliente en
el Banco Azteca S.A. Huancayo, 2017?

¢Que relacidn existe entre la confiabilidad percibida y la fidelidad del cliente en el

Banco Azteca S.A. Huancayo, 2017?

1.3.0bjetivos de la Investigacion

1.3.1. Objetivo General

Determinar la relacion que existe entre la calidad de servicio en la fidelidad del cliente

en el Banco Azteca S.A. Huancayo, 2017.

1.3.2. Objetivos Especificos

Determinar la relacion que existe entre la entre la tangibilidad y la fidelidad del
cliente en el Banco Azteca S.A. Huancayo, 2017.
Determinar la relacion que existe entre la capacidad de respuesta y la fidelidad del

cliente en el Banco Azteca S.A. Huancayo, 2017.



17

e Determinar la relacién que existe entre la seguridad percibida y la fidelidad del
cliente en el Banco Azteca S.A. Huancayo, 2017.
e Determinar la relacion que existe entre empatia de los trabajadores y la fidelidad del
cliente en el Banco Azteca S.A. Huancayo, 2017.
e Determinar la relacion que existe entre la confiabilidad percibida y la fidelidad del
cliente en el Banco Azteca S.A. Huancayo, 2017.
1.4 Hipdtesis y descripcion de variables
1.4.1. Hipotesis General
H1. Si existe relacion entre la calidad de servicio y la fidelidad del cliente en el Banco
Azteca S.A. Huancayo, 2017.
Ho: No existe relacion entre la calidad de servicio y la fidelidad del cliente en el Banco
Azteca S.A. Huancayo, 2017.
1.4.2. Hipdtesis Especifica
e Si existe relacion entre la tangibilidad y la fidelidad del cliente en el Banco Azteca
S.A. Huancayo, 2017.
e Siexiste relacion entre la capacidad de respuesta y la fidelidad del cliente en el Banco
Azteca S.A. Huancayo, 2017.
e Si existe relacion entre la seguridad percibida y la fidelidad del cliente en el Banco
Azteca S.A. Huancayo, 2017.
e Si existe relacion entre empatia de los trabajadores y la fidelidad del cliente en el
Banco Azteca S.A. Huancayo, 2017.
e Si existe relacion entre la confiabilidad percibida y la fidelidad del cliente en el

Banco Azteca S.A. Huancayo, 2017.
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1.4.3. Descripcion de variables de la investigacion

Fidelidad del cliente: Se produce cuando se logra que el cliente que ya ha adquirido el
producto o servicio se convierte en un cliente fiel, lograr no solo que el cliente vuelva a
visitarnos de forma repetitiva, sino también que recomiende nuestros servicios.

Calidad de servicio: La calidad de servicio es la evaluacion y el grado de satisfaccion
por parte del cliente respecto al servicio recibido. Lo que se busca es cumplir o superar las
expectativas que el cliente tenga del servicio.
1.5.Justificacion de la investigacién

1.5.1. Justificacién Tedrica

La investigacion se realiza porque en la region Junin existen escasas investigaciones
concernientes a la calidad de servicio y su relacion con la fidelidad del cliente tanto en empresas
publicas como en empresas privadas, asimismo la investigacion se justifica porque el éxito y
buen funcionamiento de cualquier empresa depende en gran medida de la calidad de servicio
que brindan. En tal sentido la presente investigacion se realiza para obtener y reunir
informacion pertinente que sirva de base y soporte para empresas que también se interesen por
estudiar este tema, pues el conocimiento no se detiene pues esta en constante cambio acorde a

los avances y nuevos descubrimientos.
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Matriz de operacionalizacion de variables
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Variable ~ Dimension Indicador item
Calidad Tangibilidad  Condiciones de la Al ingresar a Banco Azteca Agencia Huancayo, observa a los colaboradores correctamente
de instalaciones y equipos  uniformados e identificados.
servicio El Banco Azteca Agencia Huancayo, cuenta con el equipamiento tecnolégico necesario
(televisores, computadoras, cAmaras de seguridad).
Confiabilidad Grado de puntualidad El horario de atencidn de Banco Azteca Agencia Huancayo es accesible.
del servicio El personal de Banco Azteca Agencia Huancayo cumple en brindar el servicio en el momento en
el que prometio hacerlo
Capacidad de Tiempo de espera El personal de Banco Azteca Agencia Huancayo brinda agilidad en los procesos de atencion al
Respuesta cliente (informes, desembolsos, transacciones bancarias).
Los colaboradores de Banco Azteca Agencia Huancayo poseen el conocimiento necesario para
responder a sus preguntas de forma clara y precisa.
Seguridad Grado de Al ingresar al Banco Azteca Agencia Huancayo, la primera impresion que transmiten los
profesionalismo colaboradores es confianza y seguridad.
Los colaboradores de Banco Azteca Agencia Huancayo respetan el cddigo de confidencialidad de
informacion proporcionada por el cliente.
Empatia Grado de comunicacion  El personal de Banco Azteca Agencia Huancayo brinda un trato amable y cordial.
y tiempo de dedicacién  Siente usted un trato personalizado por parte de los colaboradores de Banco Azteca Agencia
a los clientes Huancayo, brindadndoles un tiempo prudente para absolver sus consultas y dudas
Fidelidad  Fidelidad del Cantidad de recompras  En una préxima vez, consideraria usted a Banco Azteca Agencia Huancayo como primera opcion.
del cliente cliente y recomendaciones Contaria usted aspectos positivos sobre Banco Azteca Agencia Huancayo.

Animaria usted a sus amigos y familiares a adquirir el servicio que brinda Banco Azteca Agencia
Huancayo

Continuaria usted adquiriendo el servicio que brinda Banco Azteca Agencia Huancayo si se
incrementan los precios.

Volveria a adquirir de forma repetitiva el servicio que brinda Banco Azteca Agencia Huancayo
Recomendaria usted a Banco Azteca Agencia Huancayo.
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1.5.2. Justificacién Préactica

El trabajo se justifica porque beneficiara al banco azteca S.A. agencia Huancayo ya que
lo que se busca es identificar el impacto que tiene la calidad de servicio en la fidelidad del
cliente, para posteriormente con esta informacion mejorar las falencias respecto al servicio.

1.5.3. Justificacién Metodoldgica

La presente investigacion se justifica metodoldégicamente porque se hizo uso del
método cientifico, el cual ayudara a obtener conocimientos validos sobre la calidad del servicio
y fidelidad del cliente desde el punto de vista cientifico, pues mediante la aplicacion de
instrumentes o técnicas se busca solucionar problemas.

1.5.4. Importancia de la Investigacion

Esta investigacion es importante porque los resultados obtenidos permitirdn encontrar
soluciones concretas a problemas que afectan la calidad de servicio y de esta manera lograr la
fidelidad de los clientes. Con tales resultados se tendrd también la posibilidad de proponer
cambios dentro del Banco Azteca S.A. para asi poder mejorar el servicio brindado en dicha
empresa y por consiguiente lograr la fidelidad de mayores clientes.
1.6. Delimitacion y limitacion

1.5.1. Delimitacion

Lugar: El trabajo de investigacion se realizo en el Banco Azteca S.A.

Departamento: Junin

Provincia: Huancayo

Distrito: Huancayo

Afo: 2017

Tiempo: El tiempo disponible para la recoleccion de informacién son 6 semanas, desde

el 7 de agosto hasta el 16 de setiembre.
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1.5.2. Limitacion
La poca predisposicion y tiempo del cliente para el adecuado desarrollo del

instrumento; asi como también la veracidad de los datos.
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Capitulo I1: Marco Referencial

En el presente capitulo se dan a conocer los antecedentes relacionados con las variables
de la presente investigacion, que sirvieron de base para su posterior desarrollo, asimismo se
realiz6 un comentario propio de cada tesis, a modo de sintesis. En este capitulo también se
desarrolla el marco tedrico en el cual se detallan conceptos ligados a las variables de la
investigacion, las cuales fueron tomadas de libros.
2.1.Antecedentes de la Investigacion

2.1.1. Antecedentes Internacionales

Clavijo y Trujillo (2008), presentaron la tesis titulada, Disefio de un plan de retencion
y fidelizacion de clientes para la unidad de banca seguros del banco Santander de la ciudad
de Bogota, Colombia, Pontificia Universidad Javeriana, 2008. Hoy en dia es de vital
importancia tener estrechas relaciones con los clientes, por dicha razon las organizaciones
deben invertir tiempo y dinero para que permanezcan ligados a los productos y/o servicios de
la compafiia. La principal herramienta de trabajo para poder lograr adquirir altos indices de
retencion y fidelizacion es por medio del CRM (Customer Relationship Management). Por
consiguiente, la presente investigacion tiene como objetivo implementar la herramienta CRM
en el area de Banca seguros y de esta forma lograr elevar el nivel de retencion y fidelidad de
los clientes. La metodologia de la investigacion corresponde a un estudio cuantitativo no
experimental transversal del tipo descriptivo. El instrumento de recoleccion de datos es la
encuesta. La muestra esta determinada por 58 clientes. En el caso de la unidad de Banca seguros
del Banco Santander en Colombia se encontrd que existen altos indices de cancelacion de
polizas de seguros. De acuerdo a los resultados obtenidos, posterior a la implementacién de la
herramienta CRM, el nimero de polizas canceladas en comparacion con un trimestre anterior

disminuyo en un 34 %. Dicha herramienta también ayudd a bajar costos y por ende a aumentar
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la rentabilidad de la compaiiia, ya que los costos de captacion de un cliente nuevo o de recuperar
uno ya perdido son mucho més altos que los de retencion.

El antecedente mencionado da a conocer la importancia de la retencion y la fidelizacion
del cliente y que la herramienta més usada para lograrlo es el CRM. De acuerdo a los resultados
obtenidos se puede afirmar que la implementacion y seguimiento adecuado del CRM ayuda a
incrementar el nivel de fidelidad del cliente con la empresa.

Loaiza (2013), presento la tesis titulada, Calidad de servicio percibida por los clientes
del Banco Procredit sucursal Loja y su relacién con la satisfaccion y fidelidad a la misma de
la ciudad de Loja, Ecuador, Universidad Técnica Particular de Loja, 2013. La calidad de
servicio es considerada uno de los conceptos mas importantes desde la perspectiva de las
entidades financieras, factores como el producto, imagen y distribucion pasan a tener un papel
secundario, ya que hoy en dia el elemento que mas tiende a diferenciar una entidad de otra es
la calidad de servicio prestado y el nivel de eficacia de las soluciones que se le ofrecen. Las
entidades financieras deben contraer un compromiso de servicio al cliente para satisfacer sus
necesidades y superar sus expectativas, esto seria un arma muy valiosa es decir una estrategia
de diferenciacion frente a la competencia. Es por ello, que el presente tema de tesis esta tiene
como objetivo determinar la relacion existente entre calidad de servicio, satisfaccion y fidelidad
del cliente. La metodologia de investigacion aplicada correspondi6é a un estudio cuantitativo
no experimental transversal del tipo descriptivo-correlacional. El instrumento de recoleccidn
de datos es el cuestionario y la técnica la encuesta. Este se aplicd a una muestra aleatoria de
220 clientes. De acuerdo a los resultados obtenidos se puede afirmar que existe una relacion
directa y significativa entre la calidad de servicio percibida, la satisfaccion y fidelidad del
cliente del Banco Procredit sucursal Loja. Los clientes del Banco Procredit sucursal Loja
expresaron una percepcion desfavorable hacia la calidad de servicio recibida, asimismo se pudo

evidenciar un nivel muy bajo tanto de satisfaccién como de fidelidad, comprobandose asi la
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relacion directa entre dichas variables. La calidad de servicio fue medida en las dimensiones:
tangibilidad, capacidad de respuesta, confiabilidad, seguridad y empatia. De estas, las mas
representativas que influyen en la determinacion de la calidad de servicio son la tangibilidad y
capacidad de respuesta.

El antecedente mencionado, da a conocer la relacion directa entre la calidad de servicio,
satisfaccion y fidelidad del cliente, por lo mismo si se quiere lograr un nivel alto de satisfaccion
y fidelidad es necesario empezar por evaluar y mejorar los aspectos negativos que influyen a
la hora de determinar y valorar la calidad de servicio que brinda la empresa.

Grijalba (2015), present6 la tesis titulada Factores que influyen en la desercion del
cliente y estrategias para incrementar la fidelidad de los clientes en una institucion financiera
privada, de la ciudad Quito, Ecuador, Pontificia Universidad Catolica Del Ecuador, 2015. La
fidelizacion de clientes es un factor que influye en el sostenimiento de todas las empresas: un
cliente que perciba que los productos que le oferta la institucion se encuentran acordes a sus
necesidades sera fiel a la empresa, por ende, la presente investigacion tiene como objetivo
determinar los factores que pueden influir en la desercion de los clientes y recomendar acciones
que permitan retener y potencializar a los clientes de la institucion financiera. La metodologia
de investigacion aplicada correspondié a un estudio cuantitativo de corte transversal del tipo
descriptivo. El instrumento de recoleccion de datos es el cuestionario y la técnica la encuesta,
este se aplico a una muestra aleatoria de 320 clientes.

De acuerdo a los resultados obtenidos en el estudio, se puede afirmar que los principales
factores causales de desercion del cliente son: los tramites, la atencién y la competencia. El
cliente considera que los trdmites para obtener un determinado producto son muy complicados
y requieren demasiada documentacion; en cuanto a la atencion, los asesores que atienden las
necesidades de los clientes no se encuentran suficientemente capacitados y el tiempo de

respuesta sobre algun requerimiento toma demasiado tiempo el cual genera malestar en el
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cliente y finalmente en cuanto a la competencia, los productos que ellos ofertan son mas
atractivos, y estadn acorde a sus necesidades. Luego del estudio realizado se propone las
siguientes acciones para fortalecer la fidelidad y lealtad de los clientes a la institucién
financiera: dirigete al cliente siempre por su nombre, sorprende a tus clientes con agradables
sorpresas, premia la fidelidad y constancia de tus mejores clientes, con bonos o cupones de
descuento, que a la misma vez incentive al cliente a ser mas constante en la repeticion de
compra.

El antecedente mencionado, da a conocer que la fidelizacion es un factor que influye en
el sostenimiento de las empresas. De acuerdo a los resultados obtenidos los factores causales
de desercion o desligamiento de la empresa son la excesiva documentacion en cuando a
tramites, el servicio no personalizado, el tiempo de espera muy elevado y en cuanto a la
competencia, la oferta de productos mas atractivos.

De Pedro (2013), presento la tesis titulada, La calidad de servicio bancario: una escala
de medicién de la ciudad de Bahia Blanca, Argentina. Universidad Nacional Del Sur, 2013.
Actualmente existen varias herramientas que ayudan a medir la calidad de servicio. Una de las
herramientas mas utilizadas para medir calidad de servicio es el modelo SERVQUAL de
Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985, 1988). Dado que existen diferencias entre las
percepciones de los clientes de los distintos mercados, numerosos autores sefialan la necesidad
de adaptar la herramienta SERVQUAL a la idiosincrasia de cada pais. Tomando como
referencia este modelo, el objetivo de la presente investigacion se enfoca en explorar las
dimensiones de calidad de servicio mas relevantes para los clientes de entidades bancarias de
la ciudad de Bahia Blanca. La metodologia de investigacién corresponde a un estudio
cuantitativo de corte transversal del tipo descriptivo. El instrumento de recoleccidn de datos es
el cuestionario y la técnica la encuesta, el cual fue aplicado a una muestra de 309 clientes. Los

resultados del estudio confirman la importancia de la totalidad de las dimensiones del modelo
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original (Elementos tangibles, Confiabilidad, Capacidad de respuesta, Seguridad y Empatia).
Si bien es cierto algunos optan por obviar alguna de estas cinco dimensiones, sin embargo, los
resultados de la presente investigacién corrobora que para evaluar y medir la calidad de servicio
de forma eficiente es necesario tomar en consideracion dichas dimensiones. Para el caso de los
clientes de bancos argentinos son la tangibilidad y capacidad de respuesta las dimensiones mas
relevantes.

El antecedente mencionado, da a conocer que la herramienta mas utilizada para medir
la calidad de servicio es el SERVQUAL, si bien es cierto existe la posibilidad de adaptar dicha
herramienta de acuerdo al rubro y ubicacién de la empresa, sin embargo, es importante tomar
siempre en consideracion las cinco dimensiones plantadas en el modelo original.

Morillo, Morillo, & Rivas (2011) presentaron su investigacion titulada Medicion de la
calidad de servicio en las instituciones financieras a través de la escala Servqual., Los
servicios de las instituciones financieras juegan un papel trascendental en la sociedad moderna.
De acuerdo con Cobra (2002), los servicios bancarios son complejos al combinar aspectos
tangibles (pagos, retiros, depositos, la atencion amable en caja) e intangibles (sensacion de
seguridad, capacidad de respuesta y responsabilidad de los funcionarios). La globalizacion ha
llevado a las instituciones financieras a ser competitivas con inversion tecnoldgica e innovacion
como estrategia de diferenciacion para asegurar fidelidad del cliente. También poseen retos y
cambio estructurales, puesto que la gran cantidad de competidores imposibilita la creacion de
productos y/o servicios diferenciadores, por lo que las innovaciones y la diferenciacion
tecnoldgica son facilmente transferidas y superados por la competencia. Por ello, esas
instituciones deben hallar formas menos convencionales para el desarrollo y mantenimiento de
sus ventajas competitivas poniendo énfasis sobre aspectos intangibles de los servicios que
agregan valor a los servicios prestados. Estas instituciones deben optar por satisfacer a sus

clientes mediante estrategias de calidad: “los servicios son lo Unico que los bancos pueden
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vender, son la Gnica manera de ser diferentes” (Gray y Harvey, 1997: 71), por lo que el tinico
elemento diferenciador es la calidad (Berry, Bennet y Brown, 1989).

La calidad en el servicio es una métrica dentro las organizaciones que buscan la
diferenciacion y competitividad en el mercado. El objetivo principal es identificarlos atributos
de calidad en el servicio y evaluar la relacion entre la calidad percibida y la satisfaccion del
cliente; lo cual se traduce en lealtad hacia la marca y se refleja en un incremento en las
utilidades de la organizacion. EI modelo SERVQUAL es uno de los modelos de medicion de
calidad en el servicio de mayor aplicacion practica en las organizaciones, ya que permite
detectar las expectativas generales de los clientes a partir de cinco dimensiones, para asi
detectar las areas de oportunidad dentro del proceso del servicio

El objetivo de una empresa de servicio no debiese solo el captar nuevos clientes, sino
maés bien identificar cuéles son las necesidades de estos y en lo posible sobrepasar las
exceptivas de ellos; plasmandolas en sus objetivos a corto y mediano plazo. El que las
organizaciones contemplen dentro de su administracion la medicién de la calidad en el servicio,
se traduce como: una mayor productividad, su diferenciacion, incremento en la satisfaccion y
lealtad del cliente.

Najul (2011) presentd su investigacion titulada, El capital humano en la atencion al
cliente y la calidad de servicio. La presente investigacion tiene como objetivo reflexionar sobre
tres aspectos importantes para que las organizaciones alcancen un alto nivel de competitividad
en el mercado moderno. El primer aspecto es el analisis del sistema de atencion al cliente y su
importancia en el logro de los objetivos propios y colectivos de las empresas. El éxito de una
empresa depende fundamentalmente de la demanda de sus clientes. En segundo lugar, se ubica
la mirada a la calidad del servicio al cliente y su relacion con una adecuada capitacion y
capacitacion del capital humano, enmarcado en la gestion de recursos humanos en relacién a

estos dos subsistemas. Y Finalmente, se aborda un analisis sobre el talento humano como factor
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clave para atraer y retener individuos altamente motivados, preparados académicamente y con
experiencia en el mercado para lograr una excelente calidad en el servicio.

Muchas organizaciones le atribuyen mayor importancia al &rea administrativa, como
deben administrar los recursos economicos, capital humano y materiales, pero dejan
inadvertido el servicio al cliente y cada dia se preocupan en crecer, pero no dan importancia a
la competencia que desarrollan ni a incrementar su cartera de clientes prestandoles un buen
servicio y excelente atencion.

La atencion al cliente es una actividad de trascendencia para el éxito de cualquier
organizacion en el escenario del mundo actual. Es una de las palancas fundamentales para
agregar valor a los servicios de la empresa. Por este motivo, la calidad del sistema de atencion
al cliente, es un componente decisivo en la eficiencia de toda organizacion.

El atributo que contribuye, fundamentalmente, a determinar la posicién de una empresa
en el largo plazo, es la opinidn de los clientes sobre el producto o servicio que reciben. Para
que los clientes se formen una opinidn positiva, la empresa debe satisfacer sobradamente todas
sus necesidades y expectativas. Es lo que podemos llamar la calidad del servicio al cliente,
orientada por una atencién adecuada por parte de los integrantes de la organizacion, es decir
un capital humano altamente capacitado

2.1.2. Antecedentes Nacionales

Castro, Zamora, y Gutierrez (2014) presentaron la tesis titulada, Factores
determinantes de la calidad del servicio en la agencia central del banco de crédito del Perd
[BCP], del distrito de Tarapoto, Peru, 2014. La presente investigacion se basa a la exigencia
de la calidad de servicio en las entidades financieras ya que son muchos los aspectos que se
puede tomar en cuenta al calificar un buen servicio, en la actualidad existen maltiples factores
de competitividad y satisfaccion al cliente, es por eso que esta investigacion se realizé con el

fin de identificar los factores determinantes de la calidad del servicio en la Agencia Central del
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Banco de Crédito de Per( en la ciudad de Tarapoto. Ha sido elaborado en el disefio no
experimental del tipo transversal y el método de investigacion que se uso en el presente
proyecto fue inductivo. Esta investigacién se ha elaborado siguiendo las orientaciones
metodoldgicas de la SERVQUAL, donde el aspecto operativo se relaciona con el desempefio
de la prestacién del servicio, el aspecto fisico tiene que ver con la apariencia de las
instalaciones, las nuevas tecnologias incluyen los medios virtuales como Internet y la banca
telefénica, y el aspecto humano comprende las actitudes y capacidades de los empleados en la
prestacion del servicio. El tratamiento de los datos se realizé de manera técnica evaluando los
acontecimientos encontrados mediante la descripcion de cuadros y graficos donde se tomaron
en cuenta actividades importantes y precisas para la informacion; se agrup0 y se estructuro los
datos obtenidos en el trabajo de campo, se definid las herramientas y programas para el
procesamiento de los datos. Los resultados obtenidos demostraron que los aspectos operativos
tienen el valor més alto y es el que més influye en la calidad del servicio. Esto responde a la
necesidad del servicio ya que los clientes suelen concebir como calidad del servicio aquello
relacionado con el desempefio en las transacciones bancarias, como los horarios del banco, las
explicaciones, el tiempo de espera en la cola, etc., restando un poco de importancia al aspecto
fisico de la entidad, a la parte visual y a la apariencia de los empleados, pues lo que realmente
les importa son otros aspectos mas cruciales para ellos.

El antecedente mencionado, da a conocer cuales son los factores determinantes para
evaluar la calidad de servicio en una entidad financiera, de acuerdo a los resultados presentado
en la presente investigacion los aspectos operativos son los mas predominantes a la hora de
evaluar la calidad de servicio, pues el cliente en su mayoria considera que el tiempo de espera
y la capacidad de respuesta son determinantes, al cliente le importa que la atencion sea rapida

y que la informacion brindada sea la adecuada.
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Diaz (2011), presento la tesis titulada Factores que influyen en la fidelidad del cliente
del &rea de créditos de Financiera confianza, agencia Huamachuco - afio 2015.

Hoy en dia, la mayoria de las grandes empresas desean medir la fidelidad de sus
clientes, cuando la competencia ofrece mejores productos y servicios, menores precios 0 mas
beneficios para el cliente, ¢por qué el cliente deberia seguir con una empresa en particular?,
¢Qué se puede hacer como empresa para para lograr la fidelidad y compromiso de nuestros
clientes? Por lo mismo la presente investigacion tiene como objetivo determinar el nivel de
fidelidad del cliente de Financiera confianza, agencia Huamachuco y los factores
determinantes. La metodologia de investigacidn corresponde a un estudio cuantitativo de corte
transversal del tipo descriptivo. La técnica que se utilizé para el recojo de datos fue la encuesta.
Dichos instrumentos se aplicaron a una muestra aleatoria de 280 clientes de Financiera
Confianza. De acuerdo a los resultados obtenidos, se puede afirmar que existen 3 factores
determinantes para lograr la fidelidad del cliente en el sector financiero: la calidad de servicio,
las tasas de interés y los programas de fidelizacion, de estos tres factores los méas sobresaliente
son la calidad de servicio y la adecuada implementacion de programas de fidelizacion, es
siempre necesario hacer que el cliente sienta que es importante para la empresa y que éste se
preocupa y esta pendiente de sus necesidades.

El antecedente mencionado, da a conocer la importancia de lograr la fidelizacion del
cliente y los factores que se debe tener en consideracion para lograr y/o incrementar el nivel de
fidelizacion del cliente.

Roldan, Balbuena, y Mufioz (2010), presentaron la tesis titulada, Calidad de servicio y
lealtad de compra del consumidor en supermercados limefios de la ciudad de Lima, Perd,
Pontificia Universidad Catdlica del Perd, 2010.

La calidad de servicio es un concepto complejo que comprende tanto a los elementos

tangibles como intangibles que perciben los consumidores al recibir un servicio. De igual
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manera, representa una de las variables mas importantes en la formulacion de las estrategias de
marketing, la cual ayuda a mejorar la competitividad de la empresa. La lealtad es otro concepto
complejo que permite conocer la intencion o decision que asume el consumidor ante el estimulo
calidad de servicio. Ambos conceptos se encuentran estrechamente relacionados, segin lo
muestra Heskett (1997) en su modelo del Service Profit Chain. La presente investigacion tiene
como objetivo determinar la relacion entre calidad de servicio y lealtad de compra. La
metodologia de investigacion aplicada correspondid a un estudio cuantitativo de corte
transversal del tipo descriptivo-correlacional. Se utiliz6 la técnica de encuesta para obtener la
informacidn a través de un cuestionario estructurado y validado, basado en el instrumento de
medicion del cuestionario CALSUPER. Este se aplico a una muestra aleatoria de 415 clientes.

Los resultados de la investigacion permitieron establecer que hay una fuerte relacion
entre la calidad de servicio percibida por el cliente y su lealtad de compra. Los consumidores
de los supermercados limefios mostraron una percepcion favorable hacia la calidad de servicio
recibida, asi como altos niveles de lealtad, considerando la amplia oferta existente de este tipo
de empresas. La calidad de servicio fue medida en las dimensiones, evidencias fisicas,
capacidad de respuesta, interaccion personal y fiabilidad. De estas, las dos primeras son las que
se encuentran mas relacionadas con la lealtad medida como intencién de comportamiento.

El antecedente mencionado da a conocer que existe una fuerte relacion entre la calidad
de servicio percibida y su lealtad de compra, de acuerdo a los resultados se logré determinar
que los consumidores de los supermercados limefios muestran una percepcion favorable del
servicio recibido, asimismo se determind que para los clientes las dimensiones fisicas y la
interaccidn con los colaboradores son en mayor medida las mas importantes para lograr la

lealtad del cliente.
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2.2.Bases tedricas
2.2.1. Calidad de servicio
La conceptualizacion mas utilizada de calidad de servicio ha sido elaborada por
Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985), para estos autores, la calidad de servicio es la
diferencia entre el nivel de servicio esperado y la percepcion del cliente sobre el nivel
de servicio recibido. En esta delimitacion se supone que los clientes comparan sus
expectativas con sus percepciones para cada una de las categorias o criterios clave
[elementos tangibles, seguridad, capacidad de respuesta, empatia, y confiabilidad].
(Salvador, 2008, p. 43)
Tal vez la mejor manera de empezar el analisis sobre calidad en el servicio es intentar
distinguir primero la calidad de servicio de la satisfaccion del cliente. La mayoria de
los expertos coincide en que la satisfaccion del cliente es una medida especifica de las
operaciones a corto plazo, mientras que la calidad en el servicio es una actitud formada
por medio de la evaluacion a largo plazo. Sin lugar a dudas, los conceptos de
satisfaccion del cliente y calidad en el servicio estan entrelazados. Sin embargo, la
relacion entre ambos conceptos no es clara. Algunos consideran que la satisfaccion del
cliente conduce a la calidad en el servicio percibida, mientras que otros creen que la
calidad en el servicio conduce a la satisfaccion del cliente. Ademas, la relacion entre la
satisfaccion del cliente y la calidad en el servicio y la forma en que estos dos conceptos
se relacionan con el comportamiento de compra sigue siendo una gran medida
inexplicable. (Czinkota, 2007, p. 334).
Desde el punto de vista del marketing, satisfaccion y calidad no son propiedades del
producto, sino evaluaciones que realiza el cliente. Son conceptos que estan intimamente
asociados, pero los separa una sutil diferencia. En este contexto, se denomina

satisfaccion al fruto de la consideracion positiva del consumidor sobre un aspecto
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especifico de una transaccion o experiencia. Calidad, en cambio, es el resultado de la
evaluacion global de un servicio, que se construye a partir de la apreciacion de varias
transacciones o experiencias. (Fernandez & Bajac, 2012, p. 348)

2.2.1.1. Evaluacion de la calidad en bienes y servicios

Para los consumidores resulta mas compleja la evaluacion de la calidad de los servicios
que la de los bienes, debido a que los criterios aplicados a los primeros son normalmente
mas complejos y abstractos: por cierto, es mas dificil apreciar las virtudes y defectos de
un hospital que los de un coche (Zeithaml, 1981). Por otra parte, en servicios no se
consideran solo resultados, sino también aspectos del proceso de entrega, como la
amabilidad de los empleados que producen el servicio (Parasuraman, 1988).

Los criterios que cuentan en la evaluacion de la calidad de un servicio son definidos por
los clientes. Especificamente, las percepciones de la calidad de un servicio dependen
del desempefio del proveedor en relacion con las expectativas del usuario. El cliente
juzga la calidad de servicio a partir de la comparacion entre lo que obtiene (en realidad,
su percepcion de lo que obtiene) y un patron de medida, conformado por sus
pretensiones. Ademas, los procesos de evaluacion de bienes y servicios son diferentes.
Los primeros suelen estar dominados por atributos de basqueda, es decir cualidades que
pueden conocerse antes de la compra, en la etapa de la exploracion de opciones. Al
comprar una corbata, por ejemplo, el consumidor esta en condiciones de evaluar su
color, disefio, material y hechura, todos ellos atributos de bisqueda. Posteriormente el
consumidor puede considerar los atributos de experiencia, es decir aquellos que se
pueden conocer al utilizar el bien; en el caso de la corbata, la resistencia de los colores
o la durabilidad de la tela, por ejemplo.

Para evaluar la calidad de un servicio en base a atributos de busqueda es una tarea

dificil. ;Como calificar el trabajo de un dentista sin haber sido atendidos por él? ; Como
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evaluar a un mecénico antes de dejar el coche en sus manos? Solo se dispone de algunos
parametros insuficientes: su comportamiento, el aspecto de su taller o consultorio, sus
honorarios. Ni siquiera la experiencia del servicio brinda todas las certezas: ;Como
saber si el tratamiento de conducto fue bien realizado, o si el mecénico efectivamente
cambio las piezas que dice que cambio, o si la formacion de determinada universidad
es suficiente? Los atributos que predominan en los servicios son los de experiencia y
los de creencia. Los primeros incluyen aquellas caracteristicas que Unicamente es
posible evaluar una vez adquirido el producto. Los segundos, promesas en las que el
usuario debe, simplemente confiar (Ferndndez & Bajac, 2012, p. 351-352).

2.2.1.2. Dimensiones de la calidad de servicio

Berry y Parasuraman llegaron a identificar diez cualidades fundamentales por la que los
consumidores evaltan a los proveedores. (a) Confiabilidad: entrega de lo prometido en
forma correcta y precisa. (b) Tangibles: la apariencia del local, el equipamiento, el
personal y el material de comunicacion. (c) Capacidad de respuesta: la voluntad de
ayudar al cliente y proveer el servicio con diligencia. (d) Competencia: las habilidades
y el conocimiento como para brindar el servicio. (d) Cortesia: amabilidad, respeto y
consideracion del personal de contacto. (e) Credibilidad: veracidad y honestidad del
proveedor. (f) Seguridad: eliminacion del peligro, riesgo o duda. (g) Accesibilidad: la
facilidad para establecer contacto. (h) Comunicacion: la informacion permanente en un
lenguaje comprensible. (i) Entendimiento: el esfuerzo por conocer a los clientes y sus
necesidades.

Cuando el cliente evalla la calidad de servicio, lo que en realidad estd midiendo es el
desempefio de la empresa en cada uno de estos aspectos. (Fernandez & Bajac, 2012, pp.

353-355).
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2.2.1.3. La escala de mediciébn SERVQUAL de la calidad de servicio

La escala de medicién SERVQUAL se basa en cinco dimensiones de la calidad en el
servicio que se obtuvieron por medio de extensas sesiones de focus groups con los
consumidores. Las cinco dimensiones incluyen: tangibles, confiabilidad, capacidad de
respuesta, seguridad y empatia, y proporcionan la estructura bésica de la calidad en el
servicio. (Bateson & Hoffman, 2011, p. 328)

La dimensién de tangibles compara las expectativas con las percepciones del
consumidor, en cuanto a la capacidad de la empresa para manejar sus tangibles. Los
tangibles de una empresa consiste en una amplia variedad de objetos, como:
arquitectura, disefio, distribucion, alfombras, escritorios, iluminacion, colores en las
paredes, folletos, correspondencia diaria y la presentacion del personal de la empresa.
En consecuencia, el componente de tangibles en SERVQUAL es bidimensional: una de
dimension se centra en equipos e instalaciones, la otra en el personal. (Bateson &
Hoffman, 2011, pp. 328-329)

La dimensidn de confiabilidad refleja la congruencia y la confiabilidad del desempefio
de una empresa. ¢La empresa proporciona el mismo nivel del servicio constantemente
o la calidad varia drasticamente con cada encuentro del servicio? ¢;La empresa cumple
con sus promesas, mantiene registros precisos y suministra el servicio correctamente
desde la primera vez? No hay nada mas frustrante para los clientes que los proveedores
de servicios poco confiables. (Bateson & Hoffman, 2011, pp. 329-330).

La dimension de capacidad de respuesta se refiere a la voluntad y/o disposicidn de los
empleados a proporcionar un servicio. En ocasiones, los clientes pueden encontrar una
situacion en la que los empleados se dedican sus propias conversaciones entre si, e

ignoran las necesidades del cliente. Obviamente, este es un ejemplo de falla de
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respuesta. La capacidad de respuesta refleja también el grado de preparacion de la
empresa para proporcionar el servicio. (Bateson & Hoffman, 2011, p. 330)

La dimension de garantia o seguridad se refiere a la competencia de la empresa, la
amabilidad que ofrece a sus clientes y la seguridad de sus operaciones. La competencia
se refiere a los conocimientos y habilidad de la empresa en el desempefio de sus
servicios. ¢La empresa posee las habilidades necesarias para completar el servicio de
forma profesional? Cortesia se refiere a como el personal de la empresa interactla con
el cliente. Asi pues, la cortesia refleja la gentileza, amabilidad y consideracion a la
propiedad del cliente, por ejemplo, un mecanico que coloca tapetes individuales de
papel en el coche de un cliente para evitar ensuciar la alfombra. La seguridad refleja el
sentimiento de un cliente de no estar en peligro, riesgo o duda. Los asaltos en los cajeros
automaticos demuestran ampliamente los posibles dafios que pueden surgir en los
lugares de servicio. Ademas del peligro fisico, el componente de seguridad también
refleja los problemas de riesgo financiero, por ejemplo, ¢el banco quebrard? Y las
cuestiones de confidencialidad de informacion. (Bateson & Hoffman, 2011, pp. 330-
331).

La dimension de empatia es la capacidad de experimentar los sentimientos de otro como
propios. Las empresas empaticas no han perdido la nocion de lo que es ser un cliente
de su propia empresa. Como tal, las empresas empaticas entienden las necesidades de
los clientes y colocan sus servicios a su alcance. Por el contrario, las empresas que no
proporcionan a sus clientes una atencion individualizada cuando se les solicita y ofrecen
un horario de operaciones conveniente para la empresa, pero no para los clientes, estan

olvidando demostrar conductas empaticas. (Bateson & Hoffman, 2011, p. 331).
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2.2.1.4. Diagnostico de brechas de fallas en la calidad de servicio

La implementacion de la calidad en el servicio es una tarea dificil. En primer lugar, la
percepcion de la calidad tiende a depender de una comparacion reiterada de las
expectativas del cliente sobre un servicio en particular. Si un servicio
independientemente de cuan bueno sea, no cumple con las expectativas de un cliente
en repetidas ocasiones, el cliente percibe que el servicio es de mala calidad. En segundo
lugar, a diferencia del marketing de bienes, donde los clientes solo evaltan el producto
final, en los servicios el cliente evalla el proceso en el servicio. Por ejemplo, un cliente
que acude a una consulta médica evalua el servicio no solo con base en si tiene un buen
resultado [es decir, se siente mejor]; sino también en si el medico fue amable.

Con la esperanza de entender mejor cOmo una empresa puede mejorar su calidad
general en el servicio, el proceso de la calidad en el servicio puede ser examinado en
términos de cinco brechas entre las expectativas y las percepciones por parte de la
administracion, empleados y clientes. La brecha méas importante, es la del servicio, que
describe la distancia entre las expectativas de los clientes en el servicio y su percepcion
de los servicios efectivamente proporcionados. En dltima instancia, el objetivo de la
empresa de servicio es cerrar la brecha de servicio, o al menos reducirla lo mas posible.
(Bateson & Hoffman, 2011, p. 321)

Antes que la empresa pueda cerrar la brecha del servicio, debe cerrar o intentar reducir
las otras cuatro brechas. Brecha 1: Brecha del conocimiento: No saber lo que el cliente
espera, diferencia entre lo que los consumidores esperan de un servicio y lo que la
gerencia percibe que esperan los consumidores. Brecha 2: la brecha de las normas: no
seleccionar el disefio ni los estandares del servicio correcto. Brecha 3: la brecha de
entrega: no entregar el servicio con los estandares ya definidos por la empresa. Por

ejemplo, ¢los empleados proporcionan el servicio segin su capacitacion? Brecha 4: la
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brecha de la comunicacion: diferencia entre la calidad real en el servicio proporcionado
y la calidad en el servicio descrito en las comunicaciones externas de la empresa (por
ejemplo, publicidad, materiales de punto de compra y los esfuerzos de venta del
personal).

Por tanto, la brecha del servicio es una funcion de las brechas de conocimiento, de
normas, de resultados y de comunicacion. Como cada brecha aumenta o disminuye, la
brecha de servicio responde en funcién a estos cambios. (Bateson & Hoffman, 2011,
pp. 322-327)

2.2.2. Fidelidad del cliente

La fidelidad del cliente es una actitud positiva, que supone la unién de la satisfaccion
del cliente (formada por elementos racionales, afectos y comportamientos) con una
accion de consumo estable y duradero. Un cliente fiel a una empresa no solamente
estara satisfecho con ella, sus marcas o sus productos, sino que ademas su consumo se
producira de forma periodica y estable. Suponiendo, por ejemplo, que un cliente recibe
informacion muy favorable sobre un nuevo restaurante japonés. Sus opiniones y
pensamientos sobre la comida japonesa son muy positivos, lo cual, unido a la
informacion que acaba de recibir, le genera un sentimiento y motivacion para conocer
el nuevo restaurante y transformarse en cliente. Esta actitud positiva le genera unas
expectativas que se suponen se ven cumplidas tras acudir una noche a cenar al nuevo
restaurante. Es posible encontrar por lo tanto un cliente satisfecho, pero el objetivo
entonces seria que este cliente repitiese de forma estable y prolongada a lo largo del
tiempo sus reservas en dicho restaurante, transformandose entonces en un cliente fiel.
La fidelidad ha de considerarse como un proceso, y por tanto Para alcanzar la fidelidad

de un cliente es necesario seguir un proceso estructurado y coherente que integre por
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tanto aquellas estrategias que resulten adecuadas para los diferentes tipos de clientes
(Blanco , 2008, p. 174).

Se produce cuando existe una correspondencia favorable entre la actitud del individuo
frente a la organizacion y su comportamiento a la hora de comprar y recomendar los
productos y servicios de ésta. Es la situacion ideal tanto para la empresa como para el
cliente. (Barroso & Martin, 1999, p. 203)

2.2.2.1. Importancia de la fidelizacion de clientes

Ademas de conseguir que los clientes vuelvan a comprar, permite lograr que estos
clientes contentos con la marca recomienden a otros consumidores, consiguiendo a su
vez, nuevos clientes. Por ello, se dice que es mas barato la fidelizacion de clientes que
la captacion de nuevos. Puesto que la fidelizacion atrae a mas clientes y aumentan su
frecuencia de compra, incrementandose asi las ventas de la empresa. (Blanco , 2008, p.
177).

2.2.2.2. Programas de fidelizacion

Los programas de fidelizacion son pautas de accién encaminadas a incentivar el
consumo del cliente para que este se involucre con la marca o con la empresa, se
muestre satisfecho y repita periodicamente la compra, al mismo tiempo que la empresa
puede obtener informacién muy Util sobre sus clientes. Los programas de fidelizacion
se basan en acciones comerciales y mantenidas a lo largo del tiempo que afiaden valor
para el cliente, dandole mas por su dinero, incentivandole por su fidelidad a la marca y
empresa, reforzandole positivamente por su consumo. (Blanco , 2008, p. 179).

La implantacion de un programa de fidelizacion ofrece dos ventajas principales para la

empresa cuyos efectos sobre los beneficios son facilmente cuantificables:
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Incremento de consumo: se pretende incentivar el consumo: (a) Puntos canjeables por
viajes, regalos (b) Descuentos en las compras. (¢) Regalos por un minimo de compras.
(d) Etcétera.

Obtencion de informacion: Los clientes adscritos al programa ofrecen sus datos
personales, socioeconémicos y aquellos otros que se demanden en las fichas de
solicitud o inscripcion, con lo cual la empresa sabe cémo es su cliente, que busca en la
empresa, a que incentivos responde, etc. Este es el mayor valor de los programas de
fidelizacion. (Blanco , 2008, p. 180)

A. Tipos de programas de fidelizacion

De recompensa: son los méas usuales. Son muy similares al descuento por volumen que
se aplica desde tiempo inmemorial. Ejemplos tipicos son los programas de puntos
canjeables por regalos, envio de bonos de descuento al superar cierto volumen de
consumo, entrega de premios relacionados con el nivel de compras, etc. Estos
programas, si de verdad se quieren enfocar al cliente, deberan tener en cuenta las
ilusiones de éste. En otras palabras, si se sabe que al Sr. Pérez le encanta Michael
Jackson, ¢Por qué le regalan un conjunto de vaso de cristal si lo que en el fondo desea
son entradas para un concierto de su idolo? Al final, todos somos personas y cuando
recibimos un regalo de un familiar sabemos automaticeme si lo ha comprado pensando
en uno o en si mismo. Con las empresas la sensacion es la misma. Ciertamente, si
pudiéramos relacionar los regalos persona a persona, nuestros clientes, en primer lugar,
estarian mucho mas motivados para acumular puntos y, en segundo lugar, percibirian
claramente que nos preocupamos y pensamos en ellos.

De servicios exclusivos: ya son algo mas sofisticados. Es clave que todos los usuarios

sepan por qué aquel es un cliente VIP y puede acceder a determinados servicios, asi
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como qué tiene que hacer para poder alcanzar el estatus VIP. (Rodriguez, Barquero, &
Huertas, 2007, p. 83-84).

2.2.2.3. Espejismos de fidelizacion

Muchas empresas piensan que sus clientes estan bien fidelizados y le son leales de
forma natural, cuando el motivo por el que los clientes siguen operando con ellos nada
tiene que ver con el buen hacer de la empresa. Ejemplos de espejismos de fidelizacion
pueden ser:

(a) Monopolios: empresas estatales, empresas con producto Unico en el mercado. (b)
Fidelidad por el coste al cambio: hipotecas bancarias, fondos de inversion [hasta hace
poco]. (c) Fidelidad incentivada: empresas que solo ofrecen tarjetas de fidelizacion con
descuentos por volumen. (d) Fidelidad por habito: Gasolineras por las que paso cada
dia, comedor de poligono industrial, etc.

Si nuestra empresa esta en esta situacion de espejismo de fidelizacion se debe vigilar
con mucha atencion la tendencia a tiranizar a nuestros clientes que suele aparecer en
estos casos y que se volverd contra nosotros en cuanto las condiciones cambien.
(Rodriguez, Barquero, & Huertas, 2007, p. 80-81).

2.2.2.4. Retencion de clientes

Se debe tener siempre presente la posibilidad de que nuestras mejores estrategias de
relacion y fidelizacidbn no sean suficientes.es entonces cuando entra en juego la
retencion. El objetivo de la retencidn es evitar que aquellos clientes que tienen previsto
darse de baja lo hagan.

Existen dos tipos de retencion: la reactiva y la proactiva. La primera actta cuando el
cliente decide dejarnos y nos lo comunica. La segunda actla cuando se detecta la
posibilidad de que el cliente, en un plazo breve, decidird dejar la empresa. Es méas

sensato apostar por la retencion proactiva que por la reactiva, pero la dificultad es
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identificar las alarmas y la escasa predisponian a atender al cliente a menos que la
situacion sea critica apoyan la tendencia general de instalar solo acciones de retencion
reactiva. (Rodriguez, Barquero, & Huertas, 2007, p. 89).

2.2.2.5. Gestion de quejas y reclamaciones

Las quejas y reclamaciones de los clientes son una fuente de informacion de alto valor
para las empresas, pero no todos los clientes insatisfechos manifiestan sus problemas,
por lo que es necesario establecer canales de expresion de quejas y reclamaciones
cdémodos y comprensibles por todos los clientes. Tratar adecuadamente las quejas y
reclamaciones de los clientes nos permitird no solo incrementar sus bajos niveles de
satisfaccion, sino también evitar campafias de comunicacion negativas para la empresa.
Cuando un cliente manifiesta una queja o reclamacion es necesario escucharle y
comprender sus problemas para poder darle una explicacion y solucion a los mismos de
forma agil y satisfactoria. (Blanco, 2008, p. 167)

A. Importancia de las quejas y reclamaciones

Todas las empresas han de fomentar que los clientes expresen abiertamente sus posibles
guejas y reclamaciones, ya que estas proporcionan informacién, ayudan a mejorar el
producto o servicio ofertado y ofrecen la oportunidad de conservar un cliente que, de
otro modo, podria estar ya buscando ofertas entre la competencia. Pero a pesar de lo
importante que es entender adecuadamente a los clientes enfadados o insatisfechos,
estos solo se quejan por lo general en el 10 por 200 de los casos. (Blanco, 2008, pp.
165-166)

B. Tratamiento de quejas y reclamaciones

Para poder responder y solucionar eficientemente las quejas y reclamaciones de
nuestros clientes, es necesario en primer lugar identificar el tipo de queja o reclamacion

de que se trate, ya que lo que en ocasiones parece una queja puede no ser mas que una
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confusion y viceversa. El personal en contacto con el cliente, y en especial el encargado
del tratamiento de reclamaciones, ha de conocer y enfatizar los siguientes aspectos
generales en el contacto personal con el cliente que presente sus quejas: (a) Dar tiempo
al reclamante para calmar su enfado escuchandolo activamente mientras expone todas
sus quejas, mostrando calma y comportandose de forma racional, en ningn momento
se debe discutir ni intentar rebatir las opiniones de los clientes aunque se piense que
pueden ser errdneas. En estos momentos iniciales es necesario escuchar y comprender
que las personas enfadadas acttan inicialmente motivadas mas por sus emociones que
por las razones. (b) Mostrar preocupacién por el problema del cliente y por la forma
maés adecuada de solucionarlo, manteniendo una relacion profesional, ya que en estas
situaciones es posible que el cliente considere descortés e incluso ofensivo un trato muy
cordial o familiar. (c) Mientras el cliente este exponiendo sus quejas, no se debe
interrumpir, aunque si se tiene que responder con prontitud a sus preguntas, cuando
haya finalizado su exposicidn es conveniente resumir los puntos principales del asunto
asegurandose de que el cliente esta de acuerdo con nuestra interpretacion del problema.
(d) No echar culpas instancias superiores 0 a otros compafieros de la empresa, ya que
ademas de proyectar una mala imagen personal, no tiene eficacia para el reclamante,
por que el empleado que le atiende representa a toda la empresa. Es conveniente tomar
responsabilidades en la medida de lo posible para asegurarse de que la queja se resuelva
satisfactoriamente. () Adoptar medidas para el cliente, especialmente si debe esperar
cierto tiempo, que se sienta comodo Y relajado, haciéndole pasar a una sala de espera,
ofreciéndole un café, periodico, etc. (f) Agradecer al cliente su queja y disculparse por
las posibles molestias ocasionadas, es un acto de cortesia que sirve para cerrar
convenientemente la comunicacion y mostrar una vez mas, nuestro interés por la

solucion del problema. (Blanco, 2008, p. 168-169)
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2.3.Definicion de términos bésicos
2.3.1. Servicios:
Segun Gronross (1994), los servicios pueden ser definidos como una actividad o una
serie de actividades de naturaleza mas o menos intangible que por regla general, aunque
no necesariamente, se generan en la interaccion que se produce entre el cliente y los
empleados de los servicios y/o recursos o bienes fisicos y/o sistemas del proveedor del
servicio, que se proporcionan como soluciones a los problemas del cliente. (Salvador,
2008, p. 16)
2.3.2. Calidad de servicio
Es la evaluacion que el cliente realiza del servicio recibido, los clientes valoran la
calidad de servicio al comparar lo que desean o esperan con lo que actualmente reciben
o0 perciben que reciben. Por lo tanto, la calidad de servicio percibida, es dependiente de
la comparacién del servicio esperado con el servicio percibido. (Barroso & Martin,
1999, p. 188)
“Es la percepcion y valoracion de la excelencia o la superioridad del servicio recibido”.
(Salvador, 2008, p. 37)
2.3.3. Fidelidad
Se produce cuando existe una correspondencia favorable entre la actitud del individuo
frente a la organizacion y su comportamiento a la hora de comprar los productos o
servicios de ésta. Es la situacion ideal tanto para la empresa como para el cliente.
(Barroso & Martin, 1999, p. 203)
Segun Gremer y Brown (1996) la fidelidad de servicio es el grado en el cual el cliente
exhibe un comportamiento de compra repetido hacia un proveedor de servicio, posee
una actitudinal positiva hacia el proveedor, y considera el uso solamente de este

proveedor cuando necesita de este servicio. (Salvado, 2008, p. 61).
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2.3.4. Lealtad

“Es el objetivo final que se desea con todo cliente, va mas alla de la fidelizacion, y se
distingue porque el cliente nos percibe como su empresa, por razones tanto conscientes como
emocionales o practicas”. (Rodriguez de Llauder et al., 2007, p. 92)

2.3.5. Confiabilidad

“Cumplimiento de lo pactado en tiempo y forma. Interés en resolver los problemas de
los clientes. Informacidn sin errores”. (Fernandez & Bajac, 2012, p. 355)

2.3.6. Tangibles

“Apariencia de los equipos, instalaciones, personal y demas elementos”. (Fernandez &
Bajac, 2012, p. 355)

2.3.7. Capacidad de respuesta

“Servicio rapido, con buena disposicion y disponibilidad”. (Fernandez & Bajac, 2012,
p. 355)

2.3.8. Garantia

“Confianza que inspira el personal”. (Fernandez & Bajac, 2012, p. 355)

2.3.9. Empatia

“Comprension de las necesidades especificas de cada cliente, atencion individualizada,

horarios y ubicaciones convenientes”. (Fernandez & Bajac, 2012, p. 355)
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Capitulo I11: Metodologia De La Investigacion

En este capitulo se da a conocer la metodologia utilizada para el desarrollo de la
presente investigacion. EI método, tipo, nivel y disefio que se utiliz6 para el desarrollo de la
investigacion, tomando como base y en consideracion los libros de diversos autores. Asimismo,
se determinara y daré a conocer la poblacion y muestra, se detallaré la técnica e instrumento
que se utilizaran para recabar informacion.

3.1. Método de la investigacion

En la presente investigacion se utilizara el método cientifico.

“En investigacion, el método cientifico es el conjunto de etapas y reglas que sefialan el
procedimiento para llevar a cabo una investigacion cuyos resultados sean aceptados como
validos para la comunidad cientifica”. (Bernal, 2002, p. 65)

3.2. Tipo de investigacion:

3.2.1. Segun su finalidad es pura o basica:

Es la que no tiene propositos aplicados inmediatos pues solo busca ampliar y

profundizar el caudal de conocimientos cientificos existentes acerca de la realidad. Su

objeto de estudio la constituye las teorias cientificas, las mismas que las analiza para

perfeccionar sus contenidos. (Carrasco, 2013, p. 43).

3.2.2. Segun su tipo de disefio de investigacion es de disefio no experimental

Son aquellas cuyas variables independientes carece de manipulacién intencional, y no

poseen grupo ni control, ni mucho menos experimental. Analizan y estudian los hechos

y fendmenos de la realidad después de su ocurrencia. Lo que se hace en la investigacion

no experimental es observar fendmenos tal como se dan el su contexto natural, para

posteriormente analizarlos. (Carrasco, 2013, p. 71).
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3.2.3. Segun su prolongacion en el tiempo el disefio es transeccional

correlacional.

Estos disefios tienen la particularidad de permitir al investigador analizar y estudiar la

relacién de hechos y fendmenos de la realidad (variables), para conocer su nivel de

influencia o ausencia de ellas, buscan determinar el grado de relacidn entre variables

que se estudia. (Carrasco, 2013, p. 73).

3.3.4. Segun el énfasis en la naturaleza de datos manejados es de caracter

cualitativo

Cualitativa por su enfoque metodoldgico epistemoldgica tiende a ser de orden

descriptivo, orientado a estructuras teoricas. Los estudios cualitativos no se reducen a

nameros para ser analizados estadisticamente [aunque en algunos casos si se pueden

efectuar ciertos analisis cuantitativos] pero no es el fin de los estudios cualitativos.

(Hernéndez, Fernandez, & Bautista, 2001, p. 409)

3.3. Nivel de la investigacion:

El presente trabajo se encuentra el nivel descriptivo - correlacional, pues se pretende
identificar la relacién que existe entre la calidad de servicio y la fidelidad del cliente en el
Banco Azteca S.A. Huancayo.

Los estudios correlacidnales pretenden responder a preguntas de investigacién como

estas: ¢(Conforme transcurre una psicoterapia orientada hacia el paciente, aumenta su

autoestima?; ¢a mayor variedad y autonomia en el trabajo corresponde mayor
motivacion intrinseca respecto a las tareas laborales?; ¢los nifios que dedican mas
tiempo a la television tienen un vocabulario mas amplio que los que no ven television?;
¢los campesinos que adoptan mas rapidamente una innovacion poseen mayor
inteligencia que los campesinos que la adoptan después?; ¢la lejania fisica entre las

parejas de novios tiene una relacién negativa con la satisfaccion en la relacion?. Es
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decir, este tipo de estudios tiene como proposito medir el grado de relacion que exista
entre dos 0 mas conceptos o variables [en un contexto en particular]. (Hernandez,
Fernandez, & Bautista, 2001, p. 62).
Las investigaciones descriptivas tienen como fin, realizar un analisis del objeto de
estudio, y determinar sus caracteristicas y propiedades. Como su nombre lo indica,
describe la porcién de la realidad que se investiga, pero no entra a profundizar en las
causas de las relaciones internas o externas que lo condicionan. Si el objetivo del estudio
es Unicamente poner de manifiesto las diferencias y similitudes entre diferentes hechos,
constituyen problemas descriptivos. (Velasquez & Rey, 1999, p. 67)
3.4. Disefio de la investigacion:
El presente trabajo tiene como disefio de investigacion no experimental.
“Son aquellas cuyas variables independientes carece de manipulacion intencional, y no
poseen grupo ni control, ni mucho menos experimental. Analizan y estudian los hechos y
fendmenos de la realidad después de su ocurrencia”. (Carrasco, 2013, p. 71).
3.5. Poblacion y Muestra:
3.5.1. Poblacion
“Poblacion es el conjunto de todos los elementos [unidades de analisis] que pertenecen
al ambito espacial donde se desarrolla el trabajo de investigacion”. (Carrasco, 2013, p. 237)
De acuerdo con Fracica (1988), poblacion es el “conjunto de todos los elementos a los
cuales se refiere la investigacion. Se puede definir también como el conjunto de todas las
unidades de muestreo”. (Bernal, 2002, p. 158)
Segun Jany (1994), la poblacion es “la totalidad de elementos o individuos que tienen
ciertas caracteristicas similares y sobre los cuales se desea hacer inferencia”. (Bernal, 2002, p.

158)
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En la presente investigacion, la poblacion es infinita; la cual se encuentra constituida
por clientes del Banco Azteca S.A. Agencia Huancayo quienes cuentan ya con un crédito
personal.

3.5.1. Muestra:

Muestra es el subconjunto de la poblacion, es la parte de la poblacién que se selecciona,

y de la cual realmente se obtiene la informacion para el desarrollo del estudio y sobre

la cual se efectuaran la medicion y la observacion de las variables. (Bernal, 2002, p.

159)

Para poder determinar la muestra de la presente investigacion, se realiz6 un calculo

basado en una poblacion infinita. Como se puede verificar en la siguiente formula.

Formula de determinacion de muestra en poblacion infinita

B 1.962 % 0.5 0.5
n= 0.052

n = 384

Donde:

o Z? = 1.96 (El nivel de confianza sera del 95%)

o p = Probabilidad de éxito (en este caso 50% = 0.50)

o g = Probabilidad de fracaso (en este caso 1 — 0.50 = 0.50)

o e2 = Precision (margen de error). En este caso es de 5%
Por lo tanto, aplicando la formula de determinacion de muestra se calculé que para la presente
investigacion la muestra estara conformada por 384 clientes del Banco Azteca S.A. Agencia

Huancayo.
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3.5.2. Caracteristicas de la muestra

La muestra estd determinada por personas, entre varones y mujeres a partir de los 18
afos de edad hasta los 65 afios, cuya condicion socioecondémica es de nivel medio y bajo. La
principal caracteristica para formar parte de dicha muestra es que el cliente debe contar ya
como minimo con un producto financiero. Dicha informacion seré corroborada en el sistema,
el cual muestra detalladamente los productos financieros con los que cuenta el cliente,
asimismo la cantidad de veces que consumid y las fechas en las que lo adquirio.

Tabla 2 Caracteristicas de la muestra

Género:190 varones Género: 194 mujeres

Edad: 18 — 65 afios Edad: 18 — 65 afios

Nivel socioeconémico: Medio y bajo Nivel socioeconémico: Medio y bajo
Contar con un producto financiero Contar con un producto financiero
reciente: Crédito personal reciente: Crédito personal

3.6. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.6.1. Instrumento
El instrumento utilizado para la recoleccion de datos es el cuestionario. EI cuestionario
es el conjunto de preguntas disefiadas para generar los datos necesarios para alcanzar los
objetivos del proyecto de investigacion; es un plan formal para recabar informacion de la
unidad de analisis objeto de estudio y centro del problema de investigacion.
En general, un cuestionario consiste en un conjunto de preguntas respecto a una 0 mas
variables que se van a medir. El cuestionario permite estandarizar y uniformar el
proceso de recopilacion de datos. Un disefio inadecuado conduce a recoger informacion
incompleta, datos imprecisos y, por su puesto, a generar informacion poco confiable.
(Bernal, 2002, p. 222)
3.6.2. Técnica

La técnica que se utilizara en la presente investigacion es la encuesta.
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La encuesta es una técnica para la investigacion social por excelencia, debido a su
utilidad, versatilidad, sencillez y objetividad de los datos que con ella se obtiene.
Desde hace buen tiempo se le emplea con mucho éxito, en la investigacion educacional,
gracias a los resultados obtenidos con su aplicacién. Puntualmente, la encuesta puede
definirse como una técnica de investigacion social para la indagacion, exploracion y
recoleccion de datos, mediante preguntas formuladas directa o indirectamente a los
sujetos que constituyen la unidad de analisis del estudio investigativo.
Cuando las preguntas de la encuesta se formulan en relacion directa, cara a cara, entre
el encuestador y el encuestado se denomina entrevista, y cuando se realiza mediante
instrumentos (en forma indirecta) se denomina cuestionario, y este es empleado para
encuestar gran niamero de personas. (Carrasco, 2013, p. 314)
3.6.3. Construccion y validacion del instrumento
En la presente investigacion se vio por conveniente adaptar y modificar el instrumento
SERVQUAL, el cual ayuda a medir la variable calidad de servicio; y adicionar a ello preguntas
que ayuden a medir la otra variable en estudio [fidelidad del cliente], y construir asi una sola
herramienta, el principal estimulante para construir un instrumento corto es la confiabilidad,
lograr la autenticidad de las respuestas de los clientes, ya que mientras mas cantidad de
preguntas la probabilidad de la veracidad con la que los clientes responden a dichas preguntas
es menor, principalmente porgue una encuesta con un gran nimero de preguntas, requiere
mayor tiempo. Una vez concluido la adaptacion del instrumento, se realizé la validacion del
mismo por dos expertos, quienes coincidieron en que dicho instrumento efectivamente ayuda
a medir las variables en estudio. [Ver apéndice G].
Finalmente se aplicé una prueba piloto dirigido a 20 clientes, el cual fue elegido
aleatoriamente. Para determinar la confiabilidad de dicho instrumento se realizé el célculo del

coeficiente de confiabilidad del Alfa de Cronbach utilizando el software SPSS version 24,
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Alpha de Cronbach ayuda a estimar y determinar la fiabilidad de un instrumento, sus valores
oscilan entre 0 y 1, donde:

0 = nula confiabilidad

1 = méxima confiabilidad

> 0.75 es aceptable

> 0.90 es elevada

Para la validacion del instrumento se obtuvo un resultado de 0,952, el cual esta
considerado como confiabilidad alta. [Ver apéndice F validacion del instrumento].

3.6.4. Técnicas de Procesamiento de Datos:

Las herramientas utilizadas en el analisis de la presente investigacion es el software

SPSS version 24.



Capitulo 1V: Resultados y discusion

En este capitulo se realiza la interpretacion de los resultados obtenidos, la prueba

de hipdtesis y discusion de los resultados a través de los antecedentes de la

investigacion.
4.1. Calidad de servicio

Tabla 3
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Respuestas de los clientes a los items del cuestionario de calidad de servicio (n=384, en %)

item Respuestas (%)

NUN CNU AVE CSI SIE
Azteca Agencia Huancayo, observa a los colaboradores 20.3 406 242 109 3.9
correctamente uniformados e identificados.
El Banco Azteca Agencia Huancayo, cuenta con el 94 417 299 151 3.9
equipamiento tecnoldgico necesario (televisores,
computadoras, camaras de seguridad).
El personal de Banco Azteca Agencia Huancayo brinda 172 471 221 109 2.6
agilidad en los procesos de atencidn al cliente (informes,
desembolsos, transacciones bancarias).
Los colaboradores de Banco Azteca Agencia Huancayo 188 286 31.8 13.0 7.8
poseen el conocimiento necesario para responder a sus
preguntas de forma clara y precisa.
Al ingresar al Banco Azteca Agencia Huancayo, la 177 445 161 17.2 4.4
primera impresion que transmiten los colaboradores es
confianza y seguridad.
Los colaboradores de Banco Azteca Agencia Huancayo 115 424 211 227 2.3
respetan el cédigo de confidencialidad de informacion
proporcionada por el cliente.
El personal de Banco Azteca Agencia Huancayo brindaun 109 378 26.8 13.8 10.7
trato amable y cordial.
Siente un trato personalizado por parte de los 112 544 20.1 8.1 6.3

colaboradores de Banco Azteca Agencia Huancayo,
brindandole un tiempo prudente para absolver sus

consultas y dudas.
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El horario de atencién de Banco Azteca Agencia 125 36.2 279 49 185
Huancayo es accesible.

El personal de Banco Azteca Agencia Huancayo cumple 164 508 258 6.0 1.0
en brindar el servicio en el momento en el que prometio

hacerlo.

NUN: Nunca, CNU: Casi nunca, AVE: A veces, CSI: Casi siempre; SIE: Siempre

En la tabla 3 se aprecia que la respuesta mas frecuente de los clientes del Banco Azteca

a la mayoria de los items de la calidad de servicio del banco es casi nunca (9 = 90%).

207

Porcentaje

Munca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 9. Colaboradores correctamente uniformados e identificados.
Nota: Resultado obtenido del cuestionario aplicado a los clientes de Banco Azteca S.A —
Agencia Huancayo

En la figura 9 se muestran los resultados del cuestionario aplicado respecto a la
uniformidad e identificaciéon de los colaboradores, se pudo determinar que un 60,9% de los
clientes tienen una opinién negativa (nunca y casi nunca), refieren que los colaboradores en su
gran mayoria no portan el uniforme caracteristico de la empresa ni sus respectivos gafetes de

identificacion, lo cual genera en el cliente una impresion e imagen desfavorable tanto del
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colaborador como de la empresa; mientras que el 14,8% tiene una opinion positiva (casi

siempre y siempre).

a0

Porcentaje

Munca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 10. Equipamiento tecnoldgico.
Nota: Resultado obtenido del cuestionario aplicado a los clientes de Banco Azteca S.A -
Agencia Huancayo

En la figura 10 se muestran los resultados del cuestionario aplicado respecto al
equipamiento tecnologico, se pudo determinar que el 51,1% de los clientes encuestados tienen
una opinion negativa (nunca y casi nunca), refieren que Banco Azteca no cuenta con los
recursos tecnolégicos necesarios (computadoras, televisores, camaras de seguridad); mientras
que el 19% tiene una opinidn positiva (casi siempre y siempre), sin embargo de acuerdo a lo

observado se puede afirmar que la empresa no se preocupa por el mantenimiento y buen

funcionamiento de dichos recursos tecnoldgicos.
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MNunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 11. Agilidad en los procesos de atencion al cliente.
Nota: Resultado obtenido del cuestionario aplicado a los clientes de Banco Azteca S.A -
Agencia Huancayo

En la figura 11 se muestran los resultados del cuestionario aplicado respecto a la
agilidad de procesos de atencidn al cliente, se pudo determinar que 64,3% de los clientes
encuestados tienen una opinion negativa (nunca y casi nunca), refieren que el tiempo de espera
para realizar una operacion simple (pago de cuotas) es demasiado prolongado, esto sucede
principalmente en el area de caja, de acuerdo a lo observado se puede afirmar que no existe un

control adecuado del tiempo de atencion por operacion; mientras que el 13,5% tiene una

opinion positiva (casi siempre y siempre).
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Munca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 12. Capacitacion de los colaboradores.
Nota: Resultado obtenido del cuestionario aplicado a los clientes de Banco Azteca S.A - Agencia
Huancayo.

En la figura 12 se muestran los resultados del cuestionario aplicado respecto a la
capacitacion de los colaboradores, se pudo determinar que el 62,2% de los clientes encuestados
tienen una opinion negativa (nunca y casi nunca), refieren que los colaboradores de Banco
Azteca no estan correctamente capacitados pues ante cualquier interrogante e imprevisto la
respuesta del personal no es inmediata, asimismo de acuerdo a la informacion proporcionada
por los colaboradores, la programacion de dichas capacitaciones son poco frecuente; mientras

que el 21,6% tiene una opinion positiva (casi siempre y siempre),
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Munca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 13. Impresién que transmiten los colaboradores.
Nota: Resultado obtenido del cuestionario aplicado a los clientes de Banco Azteca S.A -
Agencia Huancayo.

En la figura 13 se muestran los resultados del cuestionario aplicado respecto a la
impresion que transmiten los colaboradores, se pudo determinar que el 62,2% de los clientes
encuestados tienen una opinion negativa (nunca y casi nunca), refieren que la inadecuada
uniformidad del personal genera una percepcion de informalidad y falta de compromiso por

parte de los colaboradores generando asi, desconfianza e inseguridad en los clientes; mientras

que el 21,6% tiene una opinion positiva (casi siempre y siempre).
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Munca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 14. Codigo de confidencialidad.
Nota: Resultado obtenido del cuestionario aplicado a los clientes de Banco Azteca S.A -
Agencia Huancayo.

En la figura 14 se muestran los resultados del cuestionario aplicado respecto al cddigo
de confidencialidad de informacién, se pudo determinar que el 53,9% de los clientes
encuestados tienen una opinion negativa (nunca y casi nunca); mientras que el 25% tiene una
opinion positiva (casi siempre y siempre), manifiestan que acceso a determinada informacion
solo puede ser solicitada por el titular, por lo mismo el personal de Banco Azteca antes de

brindar cualquier tipo informacién, debe identificar al cliente, generando asi, seguridad y

tranquilidad en ellos.
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Porcentaje

Munca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 15. Trato amable y cordial por arte de los colaboradores.
Nota: Resultado obtenido del cuestionario aplicado a los clientes de Banco Azteca S.A -
Agencia Huancayo.

En la figura 15 se muestran los resultados del cuestionario aplicado respecto al trato
que brindan los colaboradores, se pudo determinar que el 48,7% de los clientes encuestados
tienen una opinidn negativa (nunca y casi nunca), consideran que el personal de Banco Azteca
no brinda un trato adecuado, de acuerdo a la informaron proporcionada, la empresa cuenta con
protocolos de atencidn al cliente (Siembra y Sirva), el cual ayuda a fortalecer y crear relaciones
redituables con los mismos; sin embargo se observa que no todos los colaboradores cumplen

de forma adecuada este protocolo, por lo que se recomienda mayor supervision; mientras que

el 24,5% tiene una opinidn positiva (siempre y casi siempre).
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Munca Casinunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 16. Trato personalizado por parte de los colaboradores.
Nota: Resultado obtenido del cuestionario aplicado a los clientes de Banco Azteca S.A -
Agencia Huancayo.

En la figura 16 se muestran los resultados del cuestionario aplicado respecto al trato
personalizado, se pudo determinar que el 65,6% de los clientes encuestados tienen una opinién
negativa (nunca y casi nunca), consideran que el personal de Banco Azteca no brinda un trato
personalizado, refieren que la mayoria de colaboradores no se toma el tiempo necesario para
brindar informacion y absolver dudas de forma individualizada, asimismo se puede observar
que la falta de personal y gran cantidad de clientes en determinados horarios conlleva a que los

colaboradores busquen reducir tiempos de atencién por cliente, brindando asi un servicio

ineficiente; mientras que el 14,3% tiene una opinidn positiva (casi siempre y siempre).
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Figura 17. Horario de atencién accesible.
Nota: Resultado obtenido del cuestionario aplicado a los clientes de Banco Azteca S.A -
Agencia Huancayo.

En la figura 17 se muestran los resultados del cuestionario aplicado respecto al horario
de atencidn, se pudo determinar que el 48,7% de los clientes encuestados tienen una opinién
negativa (nunca y casi nunca), refieren que el horario de Banco Azteca no es accesible, sin
embargo el horario de atencion de dicha entidad financiera es de Domingo a Lunes de 9 am a
9 pm incluyendo feriados, dicho horario no es de conocimiento de todos los clientes, por ello

es necesario enfatizar dicha informacidn y evitar asi confusiones innecesarias; mientras que el

23,4% tiene una opinion positiva (siempre y casi siempre).
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MNunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 18. Servicio recibido en el momento pactado.
Nota: Resultado obtenido del cuestionario aplicado a los clientes de Banco Azteca S.A -
Agencia Huancayo.

En la figura 18 se muestran los resultados del cuestionario aplicado respecto al servicio
recibido en el momento pactado, se pudo determinar que el 67,2% de los clientes encuestados
tienen una opinién negativa (nunca y casi nunca), consideran que el personal de Banco Azteca
no cumple con brindar el servicio en el momento en el que prometio hacerlo, principalmente
en el area de créditos personales, los asesores financieros no cumplen el horario establecido

para el respectivo desembolso; mientras que el 7% mantiene una opinion positiva (casi siempre

y siempre).
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Para la cualificacion de la calidad del servicio y sus dimensiones se establece el

siguiente baremo:

Tabla 4:

Baremo: Calidad de servicio

Dimension items Escala Rango Mala  Regular Buena
Tangibilidad 2 la5 2al0 2a4 5a7 8al0
Capacidad 2 la5 2al0 2a4 5a7 8al0
Seguridad 2 la5 2al0 2a4 5a7 8a10
Empatia 2 la5 2al0 2a4 5a7 8a10
Confiabilidad® 2 la5 2al0 2a4 5a7 8al0
Calidad del servicio 10 la5 10a50 10a23 24a37 38ab50
1/ Los niveles para estas dimensiones son: Baja, media y alta
Tabla 5
Nivel de calidad de servicio (n=384)
Dimension Mala Regular Buena
Clientes % Clientes % Clientes %
Tangibilidad 183 47.7 161 419 40 10.4
Capacidad de respuesta 179 46.6 158 41.1 47 12.2
Seguridad 187 48.7 134 349 63 16.4
Empatia 178 46.4 152 39.6 54 14.1
Confiabilidad" 187 48.7 144 375 53 13.8
Calidad del servicio 213 55,5 135 352 36 9.4

1/ Los niveles para estas dimensiones son

: Baja, media y alta
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Figura 19. Nivel de calidad de servicio en el Banco Azteca

En la tabla 5y figura 19 se observa que el 55,5% los clientes encuestados perciben que
la calidad de servicio que brinda Banco Azteca Agencia Huancayo es mala, el 35,2% regular y
el 9,4% buena.

En la figura 20 se observa la percepcion predominante de los clientes en cada una de
las dimensiones de la calidad de servicio es mala o baja, fluctuando entre 46,4% (empatia) y
48,7% (seguridad y confiabilidad). La percepcion regular o media oscila entre 34,9%

(seguridad) y 41,9% (tangibilidad); la percepcion buena o alta, entre 10,4% (tangibilidad) y

16,4% (seguridad).
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Figura 20. Nivel de la calidad de servicio por dimensiones.



4.2. Fidelidad del Cliente
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En la tabla 6 se constata que la respuesta méas frecuente de los clientes a los items de la

fidelizacién es casi nunca.
Tabla 6

Respuestas de los clientes a los items de la fidelidad del cliente (n=384%)

item Respuestas (%)

NUN CNU AVE CSI SIE
En una préxima vez, consideraria usted a Banco Azteca Agencia 242 391 234 83 49
Huancayo como la primera opcion.
Contaria usted aspectos positivos sobre Banco Azteca Agencia 23.7 451 195 68 4.9
Huancayo.
Animaria usted a sus amigos y familiares a adquirir el servicioque  20.1  39.3 20.3 156 4.7
brinda Banco Azteca Agencia Huancayo.
Continuaria usted adquiriendo el servicio que brinda Banco Azteca 22.1 404 182 156 3.6
Agencia Huancayo si se incrementan los precios.
Volveria a adquirir el servicio que brinda Banco Azteca de forma 164 461 159 125 9.1
repetitiva.
Recomendaria a Banco Azteca Agencia Huancayo. 174 469 188 73 96

NUN: Nunca, CNU: Casi nunca, AVE: A veces, CSI: Casi siempre; SIE: Siempre

Porcentaje

MNunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 21. Banco Azteca Agencia Huancayo como la primera opcién, en una proxima vez.
Nota: Resultado obtenido del cuestionario aplicado a los clientes de Banco Azteca S.A -
Agencia Huancayo
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En la figura 21 se muestran los resultados del cuestionario aplicado respecto a la
posibilidad de considerar a Banco Azteca Agencia Huancayo como una primera opcion, se
pudo determinar que el 63,3% de los clientes encuestados tiene una opinién negativa (nunca y
casi nunca); mientras que el 13,2% tiene una opinion positiva (casi siempre y siempre). La gran
mayoria refiere que en una proxima vez no considerarian a Banco Azteca Agencia Huancayo
como su primera opcion, probablemente dichos clientes tuvieron una experiencia poco

gratificante, por lo mismo prefieren buscar otras opciones y/o alternativas.

50

Porcentaje

Munca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
Figura 22. Intencion de comentar aspectos positivos sobre Banco Azteca Agencia Huancayo.
Nota: Resultado obtenido del cuestionario aplicado a los clientes de Banco Azteca S.A -
Agencia Huancayo.

En la figura 22 se muestran los resultados del cuestionario aplicado respecto a la
intencién que tiene el cliente de comentar y compartir aspectos positivos de la empresa, se pudo
determinar que el 68,8% de los clientes encuestados tienen una opinidn negativa (nunca y casi
nunca); mientras que el 11,7% tiene una opinidn positiva (casi siempre y siempre). Por lo

mismo, es importante que la empresa evalué la satisfaccion del cliente para posteriormente
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implementar estrategias de fidelizacion, con la finalidad de no solo retener al cliente sino de

que estos hablen bien de la empresa.

Porcentaje

Munca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 23. Predisposicion de incentivar a adquirir el servicio que ofrece Banco Azteca
Agencia Huancayo.

Nota: Resultado obtenido del cuestionario aplicado a los clientes de Banco Azteca S.A -
Agencia Huancayo.

En la figura 23 se muestran los resultados del cuestionario aplicado respecto a la
intencién que tienen los clientes de incentivar y/o animar a sus amigos y familiares a adquirir
el servicio que brinda Banco Azteca Agencia Huancayo, se pudo determinar que un nimero
significativo de clientes representado por el 59,4% tienen una opinién negativa (nunca y casi
nunca); mientras que el 20,3% tiene una opinion positiva (casi siempre y siempre). La mayoria

de clientes no tiene la iniciativa ni predisposicion de incentivar a otros a adquirir el servicio,

sin embargo, la empresa puede implementar estrategias que motiven dichas recomendaciones.
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Nunca Casinunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 24. Intencion de volver a adquirir el servicio a pesar del incremento de precio.
Nota: Resultado obtenido del cuestionario aplicado a los clientes de Banco Azteca S.A -
Agencia Huancayo.

En la figura 24 se muestran los resultados del cuestionario aplicado respecto a la
intencion que tienen los clientes de seguir adquiriendo el servicio en un fututo a pesar del
incremento de precios, se puede apreciar que el 62,5% de los clientes encuestados tienen una
opinion negativa (nunca y casi nunca); mientras que el 19,2% tiene una opinion positiva (casi
siempre y siempre). Dichos clientes se sienten identificados y comprometidos con la empresa,

por lo que un incremento de precios no es un factor determinante para desligarse de la empresa.
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Figura 25. Predisposicion del cliente de volver a adquirir el servicio que Banco Azteca
ofrece.
Nota: Resultado obtenido del cuestionario aplicado a los clientes de Banco Azteca S.A -
Agencia Huancayo.

En la figura 25 se muestran los resultados del cuestionario aplicado respecto a la
intencién del cliente de volver a adquirir el servicio en un futuro, se puede apreciar que el
62,5% de los clientes encuestados tienen una opinidn negativa (hunca y casi nunca); mientras

que el 21,6% tiene una opinidn positiva (casi siempre y siempre), dichos resultados muestran

que la fidelidad del cliente en Banco Azteca Agencia Huancayo es indubitablemente baja.
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Figura 26. Predisposicion del cliente de recomendar a Banco Azteca Agencia Huancayo.
Nota: Resultado obtenido del cuestionario aplicado a los clientes de Banco Azteca S.A -
Agencia Huancayo.

En la figura 26 se muestran los resultados del cuestionario aplicado respecto a la
predisposicion que tiene el cliente de recomendar a Banco Azteca Agencia Huancayo, se pudo
determinar que el 64,3% de los clientes encuestados tienen una opinién negativa (nunca y casi
nunca); mientras que el 13,6% tiene una opinion favorable (casi siempre y siempre). De
acuerdo a su experiencia de compra, dichos clientes no solo no recomiendan la empresa, por el
contrario, comentan con otras personas su descontento e insatisfaccion.

Para la cualificacion de la fidelidad del cliente se establece el siguiente baremo:

Tabla 7:

Baremo: Fidelidad del cliente

items Escala Rango Mala Regular  Buena
6 la5 6a30 6al4 15a22 23a30
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Tabla 8

Nivel de la fidelidad del cliente (n = 384)

Nivel Clientes %

Baja 239 62,2
Media 112 29,2
Alta 33 8,6

En la tabla 8 y figura 27 se observa que el 62,2% de los clientes encuestados presentan

baja fidelidad, el 29,2% media y el 8,6% alta.
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Figura 27. Nivel de la fidelidad del cliente

4.3. Relacion entre las variables

4.3.1. Relacion entre Calidad de Servicio y Fidelidad del Cliente

En la tabla 9 y figura 28 se exhibe que la mayoria de los clientes que perciben que la
calidad de servicio del banco es mala presentan baja fidelidad (93.4%); la mayoria con
percepcion regular del servicio, fidelidad media (68,9%); la mayoria con percepcion buena el
servicio, fidelidad buena (86,1%). De estos resultados, se deriva que existe relacion directa

entre la calidad del servicio del banco y la fidelidad del cliente, a buena calidad de servicio,
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alta fidelidad; a mala calidad de servicio, baja fidelidad, confirmandose con la prueba chi
cuadrada, que reporta el valor calculado de 469,923 y el valor P de 0, mayor que el valor tedrico
con cuatro grados de libertad al 95% de confianza estadistica (9,488) y menor que el nivel usual
de significacion estadistica de 0,05. La relacion entre las variables, medida por el coeficiente
de contingencia C de Pearson de 0,742, indica que la relacion es alta (0,6 a 0,8).

Tabla 9

Relacion entre calidad de servicio y fidelidad del cliente (n = 384, en %)

Calidad de servicio Fidelidad del cliente Total

Baja Media Alta

Clientes % Clientes % Clientes % Clientes %
Mala 199 934 14 6.6 213 555
Regular 40 29.6 93 689 2 15 135  35.2
Buena 5 13.9 31 86.1 36 94
Total 239 622 112 29.2 33 8.6 384 100

x? cal = 469,923; GL = 4; x*teo = 9,488; valor P (Sig) = 0; C = 0,742
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Figura 28. Calidad de servicio y nivel de fidelidad del cliente

Con estos resultados se acepta o afirma la hipotesis general de investigacion:
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“Si existe relacién entre la calidad de servicio y la fidelidad del cliente en el Banco
Azteca S.A. Agencia Huancayo”.

4.3.2. Relacion entre Tangibilidad y Fidelidad del Cliente
Tabla 10

Relacion entre tangibilidad y fidelidad del cliente (n = 384, en %)

Tangibilidad Fidelidad del cliente Total

Baja Media Alta

Clientes % Clientes % Clientes % Clientes %
Mala 159 86.9 22 12.0 2 11 183 47.7
Regular 76 47.2 69 42.9 16 9.9 161 41.9
Buena 4 10.0 21 52.5 15 37.5 40 10.4
Total 239 62.2 112 29.2 33 8.6 384 100

x? cal = 128,712; GL = 4; x? teo = 9,488; valor P (Sig) = 0; C = 0,501

En la tabla 10 y figura 29 se observa que la mayoria de los clientes que perciben que la
tangibilidad del servicio es mala presentan baja fidelidad (86.9%); el 42,9% con percepcion
regular de la tangibilidad del servicio, fidelidad media y el 37,5% con percepcion buena de la
tangibilidad del servicio, fidelidad buena. De estos resultados, se deriva que existe relacion
directa entre la tangibilidad del servicio del banco y la fidelidad del cliente, a buena tangibilidad
del servicio, alta fidelidad; a mala tangibilidad del servicio, baja fidelidad, confirmandose con
la prueba chi cuadrada, que reporta el valor calculado de 128,712 y el valor P de 0, mayor que
el valor tedrico con cuatro grados de libertad al 95% de confianza estadistica (9,488) y menor
que el nivel usual de significacidon estadistica de 0,05. La relacion entre las variables, medida
por el coeficiente de contingencia C de Pearson de 0,501, indica que la relacién es media (.4 a

6).
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Figura 29. Tangibilidad del servicio y nivel de fidelidad del cliente
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Con estos resultados se acepta o afirma la primera hipotesis especifica de investigacion:

“Si existe relacion entre la tangibilidad y la fidelidad del cliente en el Banco Azteca

S.A. Agencia Huancayo™.

4.3.3. Relacion entre Capacidad de Respuesta y Fidelidad del Cliente

Tabla 11

Relacién entre capacidad de respuesta y fidelidad del cliente (n = 384, en %)

Capacidad de Fidelidad del cliente Total
respuesta Baja Media Alta

Clientes % Clientes % Clientes % Clientes %
Mala 159 88,8 18 10,1 2 1,1 179 46,6
Regular 74 46,8 74 46,8 10 6,3 158 41,1
Buena 6 12,8 20 42,6 21 44,7 47 12,2
Total 239 62,2 112 29,2 33 8,6 384 100

Nota: %2 cal = 170,859; GL = 4; 2 teo = 9,488; valor P (Sig) = 0; C = 0,555
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En la tabla 11 y figura 30 se aprecia que la mayoria de los clientes que perciben que la
capacidad de respuesta del servicio es mala presentan baja fidelidad (88,8%); el 46,8% con
percepcion regular de la capacidad de respuesta del servicio, fidelidad media; el 44,7% con
percepcion buena de la capacidad de respuesta del servicio, fidelidad buena. De estos
resultados, se deriva que existe relacion directa entre la capacidad de respuesta del servicio del
banco vy la fidelidad del cliente (a buena capacidad de respuesta del servicio, alta fidelidad; a
mala capacidad de respuesta del servicio, baja fidelidad), confirmandose con la prueba chi
cuadrada, que reporta el valor calculado de 170,859 y el valor P de 0, mayor que el valor tedrico
con cuatro grados de libertad al 95% de confianza estadistica (9,488) y menor que el nivel usual
de significacion estadistica de 0,05. La relacion entre las variables, medida por el coeficiente

de contingencia C de Pearson de 0,555, indica que la relacion es media (0,4 a 0,6).
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Figura 30. Capacidad de respuesta del servicio y nivel de la fidelidad del cliente

Con estos resultados se acepta o afirma la segunda hipotesis especifica de investigacion:
“Si existe relacion entre la capacidad de respuesta y la fidelidad del cliente en el Banco

Azteca S.A. Agencia Huancayo”.



4.3.4. Relacion entre Seguridad y Fidelidad del Cliente

Tabla 12

Relacion entre seguridad y fidelidad del cliente (n = 384, en %)

Seguridad Fidelidad del cliente Total
Baja Media Alta
Clientes % Clientes % Clientes % Clientes %
Baja 167 89,3 20 10,7 187 48,7
Media 64 47,8 58 43,3 12 9,0 134 34,9
Alta 8 12,7 34 54,0 21 33,3 63 16,4
Total 239 62,2 112 29,2 33 8,6 384 100

v2 cal = 156,642; GL = 4; 2 teo = 9,488; valor P (Sig) = 0; C = 0,538

7l

En la tabla 12 y figura 31 se observa que la mayoria de los clientes que perciben

que la seguridad del servicio es baja presentan baja fidelidad (89,3%); el 43,3% con

percepcion media de la seguridad del servicio, fidelidad media; el 44,7% con percepcion

alta de la seguridad del servicio, fidelidad buena. De estos resultados, se deriva que existe

relacion directa entre la seguridad del servicio del banco y la fidelidad del cliente (a alta

seguridad del servicio, alta fidelidad; a baja seguridad del servicio, baja fidelidad),

confirméandose con la prueba chi cuadrada, que reporta el valor calculado de 156,642 y

el valor P de 0, mayor que el valor tedrico con cuatro grados de libertad al 95% de

confianza estadistica (9,488) y menor que el nivel usual de significacion estadistica de

0,05. La relacion entre las variables, medida por el coeficiente de contingencia C de

Pearson de 0,538, indica que la relacion es media (0,4 a 0,6).
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Con estos resultados se acepta o afirma la tercera hipétesis especifica de investigacion:

“Si existe relacion entre la seguridad percibida y la fidelidad del cliente en el Banco

Azteca S.A. Agencia Huancayo”.

4.3.5. Relacion entre Empatia y Fidelidad del Cliente

Tabla 13

Relacién entre empatia y fidelidad del cliente (n = 384, en %)

Empatia Fidelidad del cliente Total
Baja Media Alta
Clientes % Clientes % Clientes % Clientes %
Mala 164 92,1 14 7,9 178 46,4
Regular 70 46,1 73 48,0 9 59 152 39,6
Buena 5 9,3 25 46,3 24 44,4 54 141
Total 239 62,2 112 29,2 33 8,6 384 100

x2 cal = 205,295; GL = 4; y2 teo = 9,488; valor P (Sig) = 0; C = 0,590

En la tabla 13 y figura 32 se constata que la mayoria de los clientes que perciben que la

empatia del servicio es mala presentan baja fidelidad (92,1%); el 48% con percepcion regular
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de la empatia del servicio, fidelidad media; el 44,4% con percepcion buena de la empatia del
servicio, fidelidad buena. De estos resultados, se deriva que existe relacion directa entre la
empatia del servicio del banco y la fidelidad del cliente, a buena empatia del servicio, alta
fidelidad; a mala empatia del servicio, baja fidelidad, confirmandose con la prueba chi
cuadrada, que reporta el valor calculado de 205,295 y el valor P de 0, mayor que el valor tedrico
con cuatro grados de libertad al 95% de confianza estadistica (9,488) y menor que el nivel usual
de significacion estadistica de 0,05. La relacion entre las variables, medida por el coeficiente

de contingencia C de Pearson de 0,59, indica que la relacion es media (0,4 a 0,6).
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Figura 32. Empatia del servicio y nivel de la fidelidad del cliente

Con estos resultados se acepta o afirma la cuarta hipétesis especifica de investigacion:

“Si existe relacion entre la empatia de los trabajadores y la fidelidad del cliente en el

Banco Azteca S.A. Agencia Huancayo™.
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4.1.1. Relacién entre Confiabilidad y Fidelidad del Cliente
Tabla 14

Relacion entre confiabilidad y fidelidad del cliente (n = 384, en %)

Confiabilidad Fidelidad del cliente Total
Baja Media Alta
Clientes % Clientes % Clientes % Clientes %
Baja 173 92,5 14 7,5 187 48,7
Media 59 41,0 75 52,1 10 6,9 144 37,5
Alta 7 13,2 23 43,4 23 43,4 23 13,8
Total 239 62,2 112 29,2 33 8,6 384 100

2 cal = 209,442; GL = 4; ¥? teo = 9,488; valor P (Sig) = 0; C = 0,594

En la tabla 14 y figura 33 se descubre que la mayoria de los clientes que perciben que
la confiabilidad del servicio es baja presentan baja fidelidad (92,5%); la mayoria con
percepcion media de la confiabilidad del servicio, fidelidad media; el 43,4% con percepcion
alta de la confiabilidad del servicio, fidelidad buena. De estos resultados, se deriva que existe
relacion directa entre la confiabilidad del servicio del banco y la fidelidad del cliente, a alta
confiabilidad del servicio, alta fidelidad; a baja confiabilidad del servicio, baja fidelidad,
confirmandose con la prueba chi cuadrada, que reporta el valor calculado de 209,442 y el valor
P de 0, mayor que el valor tedrico con cuatro grados de libertad al 95% de confianza estadistica
(9,488) y menor que el nivel usual de significacion estadistica de 0,05. La relacion entre las
variables, medida por el coeficiente de contingencia C de Pearson de 0,594, el indica que la

relacion es media (0,4 a 0,6).
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Figura 33. Confiabilidad del servicio y nivel de la fidelidad del cliente

Con estos resultados se acepta o afirma la quinta hipotesis especifica de investigacion:

“Si existe relacion entre la confiabilidad percibida y la fidelidad del cliente en el Banco

Azteca S.A. Agencia Huancayo”.
4.4. Contraste Estadistico de Hipodtesis

4.4.1. Contraste Estadistico de la Hipotesis General

Hipotesis de investigacion:

“Existe relacion entre la calidad del servicio y la fidelidad del cliente en el Banco Azteca
S.A. Agencia Huancayo™.

El contraste estadistico de la hipétesis se realiza con la prueba chi cuadrada porque esta
ayuda a determinar la independencia de criterios 0 asociacién de variables cualitativas

ordinales (calidad de servicio y fidelidad del cliente) para muestras grandes (n > 30), al 95%

de confianza estadistica. EI procedimiento se desarrolla a continuacion.
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1) Hipotesis estadisticas

Ho: No existe relacion entre la calidad del servicio y la fidelidad del cliente en el

Banco Azteca S.A. Agencia Huancayo.

Hi: Si existe relacion entre la calidad del servicio y la fidelidad del cliente en el

Banco Azteca S.A. Agencia Huancayo.

2) Estadistica de prueba

Dado que la muestra es grande (n = 384, n > 30), la estadistica de prueba es la funcién

chi cuadrada () de Pearson, con distribucion chi cuadrada, definida como:

F C Eu)

- >y&

i=1l j=1 |J

Esta funcion tiene distribucion chi cuadrada con GL = (F-1) *(C-1) grados de libertad,
donde F es el namero de filas y C es el nimero de columnas de la tabla de contingencia de F
filas y C columnas que resumen las variables calidad de servicio y fidelidad del cliente. Como
en la tabla 9 se ve que, F = C = 3, la funcidn 2 tiene distribucion chi cuadrada con cuatro
grados de libertad.

3) Regla de decision

El valor teorico de la distribucion chi cuadrado con cuatro grados de libertad para un
contraste unilateral superior y 95% de probabilidad es 9,488, con el cual se rechazara la
hipétesis nula Ho, a favor de la hipdtesis alternativa Hy, si el valor calculado de la %2 de Pearson
es mayor que 9,488; en caso contrario, Ho sera aceptada, en contra de Hy (figura 34). En
términos del valor P, la hipotesis nula Ho se rechazar, a favor de la hipotesis alternativa Hz, si
el valor P es menor que el nivel de significacidén de 0,05; en caso contrario, Ho sera aceptada,

en contra de Hs.
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Figura 34. Regiones de aceptacion y rechazo de Ho

4) Valores calculados

El programa estadistico SPSS v_25 reporta el valor calculado del chi cuadrado de
Pearson de 469,923 y el valor P de O (tabla 15).

5) Decision estadistica

Dado que el valor calculado del chi cuadrado (469,923) es mayor que 9,488 (se
encuentra en la region de rechazo de la hipotesis nula Ho), se rechaza la hipotesis nula Ho, a
favor de la hipotesis alternativa Hi. Asimismo, el valor P (0) es menor que el nivel usual de
significacion de 0,05, con el cual se ratifica la decision anterior.

Por otro lado, el coeficiente de contingencia C de Pearson entre la calidad del servicio
y la fidelidad del cliente (0,742) revela que la relacién entre las variables es alta (0,6 a 0,8) y
significativa (significacion asintotica < 0,05). Ademas, de la figura 28 se establece que la
relacion entre las variables es directa, pues a buena calidad de servicio se evidencia alta

fidelidad del cliente, y a mala calidad de servicio, baja fidelidad del cliente.
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Tabla 15

Prueba de chi — cuadrado (Hipdtesis general)

Significacion
asinttica
Estadisticas Walar df (hilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 469923 4 000
Coeficiente de contingencia 742 .oon
M de casos validos 384

6) Conclusiéon

Al 95% de confianza estadistica, se puede afirmar que si existe relacion entre la calidad
del servicio y la fidelidad del cliente en el Banco Azteca S.A. Agencia Huancayo. Con estos
resultados se acepta la hipotesis general de investigacion.

4.4.2. Contraste Estadistico de la Primera Hipdtesis Especifica

Hipotesis de investigacion:

“Existe relacion entre la tangibilidad y la fidelidad del cliente en el Banco Azteca S.A.
Agencia Huancayo”.

El contraste estadistico de la hipotesis se realiza con la prueba chi cuadrada porque esta
ayuda a determinar la independencia de criterios o0 asociacion de variables cualitativas
ordinales (tangibilidad y fidelidad del cliente) para muestras grandes (n > 30), al 95% de
confianza estadistica. EI procedimiento se desarrolla a continuacion.

1) Hipdtesis estadisticas

Ho: No existe relacion entre la tangibilidad y la fidelidad del cliente en el Banco Azteca
S.A. Agencia Huancayo.
Hi: Existe relacion entre la tangibilidad y la fidelidad del cliente en el Banco Azteca

S.A. Agencia Huancayo.
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2) Estadistica de prueba

Dado que la muestra es grande (n = 384, n > 30), la estadistica de prueba es la funcion

chi cuadrada (?) de Pearson, con distribucion chi cuadrada, definida como:

F C Eu)

- >y&

i=l j=1 |J

Esta funcion tiene distribucion chi cuadrada con GL = (F-1) *(C-1) grados de libertad,
donde F es el nimero de filas y C es el nimero de columnas de la tabla de contingencia de F
filas y C columnas que resumen las variables tangibilidad y fidelidad del cliente. Como en la
tabla 10 se ve que, F = C = 3, la funcion y? tiene distribucion chi cuadrada con cuatro grados
de libertad.

3) Regla de decision

El valor teorico de la distribucion chi cuadrado con cuatro grados de libertad para un
contraste unilateral superior y 95% de probabilidad es 9,488, con el cual se rechazara la
hipdtesis nula Ho, a favor de la hipdtesis alternativa Hy, si el valor calculado de la x2 de Pearson
es mayor que 9,488; en caso contrario, Ho sera aceptada, en contra de Hy (figura 35). En
términos del valor P, la hipdtesis nula Ho se rechazard, a favor a favor de la hipotesis alternativa
Hi, si el valor P es menor que el nivel de significacion de 0,05; en caso contrario, Ho sera

aceptada, en contra de Hj.
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Figura 35. Regiones de aceptacion y rechazo de Ho

4) Valores calculados

El programa estadistico SPSS v_25 reporta el valor calculado del chi cuadrado de
Pearson de 128,712y el valor P de O (tabla 16).
Tabla 16

Prueba de chi — cuadrado (primera hipotesis especifica)

Significacidn
asintdtica
Estadisticas Walar df (hilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 128,712 4 000
Coeficiente de contingencia A 000

M de casos validos 384

5) Decision estadistica

Dado que el valor calculado del chi cuadrado (128,712) es mayor que 9,488 (se
encuentra en la region de rechazo de la hipotesis nula Ho), se rechaza la hipotesis nula Ho, a
favor de la hipotesis alternativa Hi. Asimismo, el valor P (0) es menor que el nivel usual de
significacion de 0,05, con el cual se ratifica la decision anterior.

Por otro lado, el coeficiente de contingencia C de Pearson entre la tangibilidad del

servicio y la fidelidad del cliente (0,501) revela que la relacién entre las variables, es media
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(0,4 a0,6) y significativa (significacion asintotica < 0,05). Ademas, de la figura 29 se establece
que la relacién entre las variables es directa, pues a buena tangibilidad se evidencia alta
fidelidad del cliente, y a mala tangibilidad, baja fidelidad del cliente.

6) Conclusion

Al 95% de confianza estadistica, se puede afirmar que si existe relacion entre la
tangibilidad y la fidelidad del cliente en el Banco Azteca S.A. Agencia Huancayo. Con estos
resultados se acepta la primera hipotesis especifica de investigacion.

4.4.3. Contraste Estadistico de la Segunda Hipotesis Especifica

Hipotesis de investigacion:

“Existe relacion entre la capacidad de respuesta y la fidelidad del cliente en el Banco
Azteca S.A. Agencia Huancayo™.

El contraste estadistico de la hipotesis se realiza con la prueba chi cuadrada porque esta
ayuda a determinar la independencia de criterios o0 asociacion de variables cualitativas
ordinales (capacidad de respuesta y fidelidad del cliente) para muestras grandes (n > 30), al
95% de confianza estadistica. El procedimiento se desarrolla a continuacion.

1) Hipdtesis estadisticas

Ho: No existe relacion entre la capacidad de respuesta del servicio y la fidelidad del
cliente en el Banco Azteca S.A. Agencia Huancayo.

Hi: Si existe relacion entre la capacidad de respuesta del servicio y la fidelidad del
cliente en el Banco Azteca S.A. Agencia Huancayo.

2) Estadistica de prueba

Dado que la muestra es grande (n = 384, n > 30), la estadistica de prueba es la funcion

chi cuadrada () de Pearson, con distribucion chi cuadrada, definida como:
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F C Eu)

- >y&

i=1l j=1 |J

Esta funcion tiene distribucion chi cuadrada con GL = (F-1) *(C-1) grados de libertad,
donde F es el nimero de filas y C es el nimero de columnas de la tabla de contingencia de F
filas y C columnas que resumen las variables capacidad de respuesta y fidelidad del cliente.
Como en la tabla 11 se ve que, F = C = 3, la funcidn y? tiene distribucion chi cuadrada con
cuatro grados de libertad.

3) Regla de decision

El valor teorico de la distribucion chi cuadrado con cuatro grados de libertad para un
contraste unilateral superior y 95% de probabilidad es 9,488, con el cual se rechazara la
hip6tesis nula Ho, a favor de la hipdtesis alternativa Hy, si el valor calculado de la y? de Pearson
es mayor que 9,488; en caso contrario, Ho sera aceptada, en contra de Hi (figura 36). En
términos del valor P, la hipdtesis nula Ho se rechazard, a favor a favor de la hipétesis alternativa
Hy, si el valor P es menor que el nivel de significacion de 0,05; en caso contrario, Ho sera

aceptada, en contra de Hj.
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Figura 36. Regiones de aceptacién y rechazo de Ho
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4) Valores calculados

El programa estadistico SPSS v_25 reporta el valor calculado del chi cuadrado de
Pearson de 170,859 y el valor P de O (tabla 17).
Tabla 17

Prueba de chi — cuadrado (segunda hipdtesis especifica)

Significacidn
asintdtica
Estadisticas Yalar df (hilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 170,858 4 000
Coeficiente de contingencia Rl 000

M de casos validos 384

5) Decision estadistica

Dado que el valor calculado del chi cuadrado (170,859) es mayor que 9,488 (se
encuentra en la region de rechazo de la hipotesis nula Ho), se rechaza la hipotesis nula Ho, a
favor de la hipotesis alternativa Hi. Asimismo, el valor P (0) es menor que el nivel usual de
significacion de 0,05, con el cual se ratifica la decision anterior.

Por otro lado, el coeficiente de contingencia C de Pearson entre la capacidad de
respuesta del servicio y la fidelidad del cliente (0,555) revela que la relacion entre las variables
es media (0,4 a 0,6) y significativa (significacion asintotica < 0,05). Ademas, de la figura 30 se
establece que la relacién entre las variables es directa, pues a buena capacidad de respuesta se
evidencia alta fidelidad del cliente, y a mala capacidad de respuesta, baja fidelidad del cliente.

6) Conclusién

Al 95% de confianza estadistica, se puede afirmar que si existe relacion entre la
capacidad de respuesta y la fidelidad del cliente en el Banco Azteca S.A. Agencia Huancayo.

Con estos resultados se acepta la segunda hipotesis especifica de investigacion.
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4.4.4. Contraste Estadistico de la Tercera Hipdtesis Especifica

Hipétesis de investigacion:

“Existe relacion entre la seguridad percibida y la fidelidad del cliente en el Banco
Azteca S.A. Agencia Huancayo™.

El contraste estadistico de la hipotesis se realiza con la prueba chi cuadrada porque esta
ayuda a determinar la independencia de criterios o asociacion de variables cualitativas
ordinales (seguridad del servicio y fidelidad del cliente) para muestras grandes (n > 30), al 95%
de confianza estadistica. EI procedimiento se desarrolla a continuacion.

1) Hipotesis estadisticas

Ho: No existe relacion entre la seguridad percibida y la fidelidad del cliente en el Banco
Azteca S.A. Agencia Huancayo.

Hi: Siexiste relacion entre la seguridad percibida y la fidelidad del cliente en el Banco
Azteca S.A. Agencia Huancayo.

2) Estadistica de prueba

Dado que la muestra es grande (n = 384, n > 30), la estadistica de prueba es la funcién

chi cuadrada () de Pearson, con distribucién chi cuadrada, definida como:

F C Eu)

- >y&)

i=1l j=1 |J

Esta funcion tiene distribucion chi cuadrada con GL = (F-1) *(C-1) grados de libertad,
donde F es el namero de filas y C es el nimero de columnas de la tabla de contingencia de F
filas y C columnas que resumen las variables seguridad percibida y fidelidad del cliente. Como
en la tabla 12 se ve que, F = C = 3, la funcidn y? tiene distribucion chi cuadrada con cuatro

grados de libertad.
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3) Regla de decision
El valor tedrico de la distribucion chi cuadrado con cuatro grados de libertad para un
contraste unilateral superior y 95% de probabilidad es 9,488, con el cual se rechazara la
hip6tesis nula Ho, a favor de la hipdtesis alternativa Hy, si el valor calculado de la y2 de Pearson
es mayor que 9,488; en caso contrario, Ho sera aceptada, en contra de Hy (figura 37). En
términos del valor P, la hipdtesis nula Ho se rechazard, a favor a favor de la hipotesis alternativa
Hi, si el valor P es menor que el nivel de significacion de 0,05; en caso contrario, Ho sera

aceptada, en contra de Hs.

Region de
aceptacion de Ho
(95%)

Region de
rechazo de Ho
(5%)

0 9,488

Figura 37. Regiones de aceptacién y rechazo de Ho

4) Valores calculados

El programa estadistico SPSS v_25 reporta el valor calculado del chi cuadrado de

Pearson de 156,642 y el valor P de O (tabla 18).
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Tabla 18

Prueba de chi — cuadrado (tercera hipétesis especifica)

Significacian
asintdtica
Estadisticas Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 156,642 4 000
Coeficiente de contingencia 538 000
M de casos validos 384

5) Decision estadistica

Dado que el valor calculado del chi cuadrado (156,642) es mayor que 9,488 (se
encuentra en la region de rechazo de la hipétesis nula Ho), se rechaza la hip6tesis nula Ho, a
favor de la hipotesis alternativa Hi. Asimismo, el valor P (0) es menor que el nivel usual de
significacion de 0,05, con el cual se ratifica la decision anterior.

Por otro lado, el coeficiente de contingencia C de Pearson entre la seguridad percibida
y la fidelidad del cliente (0,538) revela que la relacion entre las variables es media (0,4 a 0,6)
y significativa (significacion asintotica < 0,05). Ademas, de la figura 31 se establece que la
relacion entre las variables es directa, pues a alta seguridad percibida se evidencia alta fidelidad
del cliente, y a baja seguridad percibida, baja fidelidad del cliente.

6) Conclusién

Al 95% de confianza estadistica, se puede afirmar que si existe relacion entre la
seguridad percibida y la fidelidad del cliente en el Banco Azteca S.A. Agencia Huancayo. Con
estos resultados se acepta la tercera hipdtesis especifica de investigacion.

4.4.5. Contraste Estadistico de la Cuarta Hipotesis Especifica

Hipotesis de investigacion:

“Existe relacion la empatia de los trabajadores y la fidelidad del cliente en el Banco
Azteca S.A. Agencia Huancayo”.

El contraste estadistico de la hipétesis se realiza con la prueba chi cuadrada porque esta

ayuda a determinar la independencia de criterios o asociacién de variables cualitativas
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ordinales (empatia de los trabajadores y fidelidad del cliente) para muestras grandes (n > 30),
al 95% de confianza estadistica. El procedimiento se desarrolla a continuacion.

1) Hipotesis estadisticas

Ho: No existe relacion entre la empatia de los trabajadores y la fidelidad del cliente en
el Banco Azteca S.A. Agencia Huancayo.
Hi: Si existe relacién entre la empatia de los trabajadores y la fidelidad del cliente en
el Banco Azteca S.A. Agencia Huancayo.
2) Estadistica de prueba
Dado que la muestra es grande (n = 384, n > 30), la estadistica de prueba es la funcion

chi cuadrada () de Pearson, con distribucion chi cuadrada, definida como:

F C Eu)

- >y&)

i=1l j=1 |J

Esta funcion tiene distribucion chi cuadrada con GL = (F-1) *(C-1) grados de libertad,
donde F es el namero de filas y C es el nimero de columnas de la tabla de contingencia de F
filas y C columnas que resumen las variables empatia de los trabajadores y fidelidad del cliente.
Como en la tabla 13 se ve que, F = C = 3, la funcidn y? tiene distribucion chi cuadrada con
cuatro grados de libertad.

3) Regla de decision

El valor teorico de la distribucion chi cuadrado con cuatro grados de libertad para un
contraste unilateral superior y 95% de probabilidad es 9,488, con el cual se rechazara la
hipétesis nula Ho, a favor de la hipdtesis alternativa Hy, si el valor calculado de la %2 de Pearson
es mayor que 9,488; en caso contrario, Ho sera aceptada, en contra de Hy (figura 38). En
términos del valor P, la hipdtesis nula Ho se rechazard, a favor a favor de la hipétesis alternativa
Hi, si el valor P es menor que el nivel de significacion de 0,05; en caso contrario, Ho sera

aceptada, en contra de Hj.



Region de
aceptacion de Ho
(95%)

Region de
rechazo de Ho
(5%)

0 9,488

Figura 38. Regiones de aceptacion y rechazo de Ho

4) Valores calculados
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El programa estadistico SPSS v_25 reporta el valor calculado del chi cuadrado de

Pearson de 205,295y el valor P de O (tabla 19).
Tabla 19

Prueba de chi — cuadrado (cuarta hipdétesis especifica)

Significacidn
asintdtica
Estadisticas Walar df (hilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 205 295 4 .0oo
Coeficiente de contingencia 5an 000

M de casos validos 3g4

5) Decision estadistica

Dado que el valor calculado del chi cuadrado (205,295) es mayor que 9,488 (se

encuentra en la region de rechazo de la hipdtesis nula Ho), se rechaza la hipotesis nula Ho, a

favor de la hipotesis alternativa Hi. Asimismo, el valor P (0) es menor que el nivel usual de

significacion de 0,05, con el cual se ratifica la decision anterior.

Por otro lado, el coeficiente de contingencia C de Pearson entre la empatia de los

trabajadores y la fidelidad del cliente (0,59) revela que la relacion entre las variables es media

(0,4a0,6) y significativa (significacion asintética < 0,05). Ademas, de la figura 32 se establece
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que la relacion entre las variables es directa, pues a buena empatia de los trabajadores se
evidencia alta fidelidad del cliente, y a mala empatia de los trabajadores, baja fidelidad del
cliente.

6) Conclusion

Al 95% de confianza estadistica, se puede afirmar que si existe relacion entre la empatia
de los trabajadores y la fidelidad del cliente en el Banco Azteca S.A. Agencia Huancayo. Con
estos resultados se acepta la cuarta hipotesis especifica de investigacion.

4.4.6. Contraste Estadistico de la Quinta Hipotesis Especifica

Hipotesis de investigacion:

“Existe relacion entre la confiabilidad percibida y la fidelidad del cliente en el Banco
Azteca S.A. Agencia Huancayo™.

El contraste estadistico de la hipotesis se realiza con la prueba chi cuadrada porque esta
ayuda a determinar la independencia de criterios o0 asociacion de variables cualitativas
ordinales (confiabilidad del servicio y fidelidad del cliente) para muestras grandes (n > 30), al
95% de confianza estadistica. El procedimiento se desarrolla a continuacion.

1) Hipdtesis estadisticas

Ho: No existe relacion entre la confiabilidad del servicio y la fidelidad del cliente en el
Banco Azteca S.A. Agencia Huancayo.

Hi: Si existe relacion entre la confiabilidad del servicio y la fidelidad del cliente en el
Banco Azteca S.A. Agencia Huancayo.

2) Estadistica de prueba

Dado que la muestra es grande (n = 384, n > 30), la estadistica de prueba es la funcion

chi cuadrada () de Pearson, con distribucion chi cuadrada, definida como:
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F C Eu)

- >y&

i=1l j=1 |J

Esta funcion tiene distribucion chi cuadrada con GL = (F-1) *(C-1) grados de libertad,
donde F es el nimero de filas y C es el nimero de columnas de la tabla de contingencia de F
filas y C columnas que resumen las variables confiabilidad del servicio y fidelidad del cliente.
Como en la tabla 14 se ve que, F = C = 3, la funcidn y? tiene distribucion chi cuadrada con
cuatro grados de libertad.

3) Regla de decision

El valor teorico de la distribucion chi cuadrado con cuatro grados de libertad para un
contraste unilateral superior y 95% de probabilidad es 9,488, con el cual se rechazara la
hip6tesis nula Ho, a favor de la hipdtesis alternativa Hy, si el valor calculado de la y? de Pearson
es mayor que 9,488; en caso contrario, Ho sera aceptada, en contra de Hi (figura 39). En
términos del valor P, la hipdtesis nula Ho se rechazard, a favor a favor de la hipétesis alternativa
Hy, si el valor P es menor que el nivel de significacion de 0,05; en caso contrario, Ho sera

aceptada, en contra de Hj.

/ /\
/ \
/ \
/
/
/
/ \
/
/
/
/
/
/
//
/ Region de Region de
/ aceptacion de Ho rechazo de Ho
J (95%) (5%)
0 9,488

Figura 39. Regiones de aceptacién y rechazo de Ho
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4) Valores calculados
El programa estadistico SPSS v_25 reporta el valor calculado del chi cuadrado de
Pearson de 209,442 y el valor P de O (tabla 20).
Tabla 20

Prueba de chi — cuadrado (quinta hip6tesis especifica)

Significacidn
asintdtica
Estadisticas Walor df (hilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 200,442 4 000
Coeficiente de contingencia 594 000
M de casos validos 384

5) Decision estadistica

Dado que el valor calculado del chi cuadrado (209,442) es mayor que 9,488 (se
encuentra en la region de rechazo de la hipotesis nula Ho), se rechaza la hipotesis nula Ho, a
favor de la hipotesis alternativa Hi. Asimismo, el valor P (0) es menor que el nivel usual de
significacion de 0,05, con el cual se ratifica la decision anterior.

Por otro lado, el coeficiente de contingencia C de Pearson entre la confiabilidad del
servicio y la fidelidad del cliente (0,594) revela que la relacién entre las variables es media (0,4
a 0,6) y significativa (significacion asintotica < 0,05). Ademas, de la figura 33 se establece que
la relacion entre las variables es directa, pues a alta confiabilidad del servicio se evidencia alta
fidelidad del cliente, y a baja confiabilidad del servicio, baja fidelidad del cliente.

6) Conclusién

Al 95% de confianza estadistica, se puede afirmar que si existe relacion entre la
confiabilidad del servicio y la fidelidad del cliente en el Banco Azteca S.A. Agencia Huancayo.

Con estos resultados se acepta la quinta hipotesis especifica de investigacion.
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4.5. Discusion de antecedentes

En esta seccion se desarrolla la discusion de resultados obtenidos de los antecedentes
mencionados en el capitulo |1, valiéndose de los resultados y contrastacion de hipétesis
obtenidos; se interpreta, analiza y compara las variables en estudio.

Segun la investigacion realizada por (Loaiza, 2013), “Calidad de servicio percibida por
los clientes del Banco Procredit sucursal Loja y su relacion con la satisfaccion y fidelidad a la
misma de la ciudad de Loja”, el cual tiene como objetivo principal determinar la calidad de
servicio que el Banco ProCredit sucursal Loja brinda a sus clientes, y como esto influye tanto
en la satisfaccion como en la fidelidad del cliente. Los resultados obtenidos corroboran la
hipotesis planteada inicialmente pues la calidad de servicio en dicha empresa es deficiente, lo
cual afecta de forma negativa la satisfaccion del cliente y por consecuencia el nivel de fidelidad
del cliente es baja; asimismo determina que las dimensiones mas resaltantes de la calidad de
servicio son la tangibilidad y la capacidad de respuesta. Corroborando dichos resultados, en la
presente investigacion se demuestra que existe una relacion directa entre la calidad de servicio
y la fidelidad del cliente, la calidad de servicio en la empresa en estudio es relativamente mala,
por consecuencia la fidelidad del cliente es baja, asimismo se determiné que la confiabilidad y
la empatia de los trabajadores son las dimensiones mas representativas.

Segun La investigacion desarrollada por (Grijalba, 2015), “Factores que influyen en la
desercion del cliente y estrategias para incrementar la fidelidad de los clientes en una
institucion financiera privada, de la ciudad Quito, Ecuador, Pontificia Universidad Catolica
Del Ecuador, 2015. Tiene como objetivo determinar los factores que pueden influir en la
desercion de los clientes y recomendar acciones que permitan retener y potencializar a los
clientes de la institucion financiera. Los resultados de la investigacidn arrojaron que principales
factores causales de desercion del cliente son: los tramites, la atencién y la competencia. Los

dos primeros factores estan relacionados con la calidad de servicio. Corroborando dichos
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resultados en la presente investigacion se determind un nivel bajo de fidelidad del cliente, el
cual esté relacionado e influenciado de forma directa con la calidad de servicio, pues al tener
una percepcion negativa de la calidad de servicio, el nivel de satisfaccion es también
evidentemente baja.

Segun la investigacion desarrollada por (Diaz, 2011), “Factores que influyen en la
fidelidad del cliente del area de créditos de Financiera confianza, agencia Huamachuco - afio
20157, el cual tiene como objetivo determinar el nivel de fidelidad del cliente de Financiera
confianza, agencia Huamachuco y los factores determinantes. Los resultados de la
investigacion arrojaron que en dicha empresa existe un nivel bajo de fidelidad del cliente y que
existen 3 factores determinantes para lograr la fidelidad del cliente en el sector financiero: la
calidad de servicio, las tasas de interés y los programas de fidelizacion. Corroborando dichos
resultados, en la presente investigacion se determind que también existe un nivel de
fidelizacion bajo y que la calidad de servicio es uno de los principales factores influyentes en
el nivel de fidelidad que pueda alcanzar una empresa.

La presente investigacion realizada por (Castro, Zamora, & Gutierrez, 2014) “Factores
determinantes de la calidad del servicio en la agencia central del banco de crédito del Peru
(BCP)” tiene como objetivo general identificar los factores determinantes de la calidad del
servicio, con la escala SERVQUAL, en el nivel de satisfaccion de los clientes en la agencia
central del banco de Crédito del Peri (BCP) del distrito de Tarapoto. Los resultados obtenidos
demostraron que los aspectos operativos tienen el valor mas alto y es el que mas influye en la
calidad del servicio. Esto responde a la necesidad del servicio ya que los clientes suelen
concebir como calidad del servicio aquello relacionado con el desempefio en las transacciones
bancarias, como los horarios del banco, las explicaciones, el tiempo de espera en la cola, etc.,
restando un poco de importancia al aspecto fisico de la entidad, a la parte visual y a la apariencia

de los empleados, pues lo que realmente les importa son otros aspectos mas cruciales para ellos.
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Corroborando dichos resultados, la presente investigacion determina también que la
tangibilidad es la dimensién menos representativa, sin embargo, esto no quiere decir que no
sea importante, es necesario que la empresa no le reste importancia a dicho aspecto, pues lo
que para un cliente no es importante puede serlo para otro.

Segun la investigacion desarrollada por (Rolda, Balbuena & Muiioz, 2010), “Calidad
de servicio y lealtad de compra del consumidor en supermercados limefios™, el cual tiene como
objetivo general determinar la relacion entre calidad de servicio y lealtad de compra. De los
cuales se obtuvo el siguiente resultado, existe una fuerte relacién entre la calidad de servicio
percibida por el cliente y su lealtad de compra. La calidad de servicio fue medida en las
dimensiones, evidencias fisicas, capacidad de respuesta, interaccion personal y fiabilidad. De
estas, las dos primeras son las que se encuentran mas relacionadas con la lealtad medida como
intencién de comportamiento. Corroborando dichos resultados la presente investigacion
determin6 que también existe una relacion directa entre calidad de servicio y fidelidad del
cliente, asimismo se determind que existe una relacion media y directa entre las cinco
dimensiones de la calidad de servicio y la fidelidad del cliente, sin embargo, la dimensién con
mayor prioridad es la confiabilidad, para el cliente de la empresa en estudio es indispensable

recibir el servicio en el tiempo pactado.



101

Conclusiones

La presente investigacion demostrd que, si existe relacion directa entre la calidad de
servicio y la fidelidad del cliente en el Banco Azteca S.A. Agencia Huancayo, 2017 y
para afirmarlo se tiene que el coeficiente de contingencia C de Pearson entre la calidad
del servicio y la fidelidad del cliente es 0,742 el cual revela que la relacion entre ambas
variables es alta [0,6 a 0,8]. Asimismo, se determind también que la calidad de servicio
en la empresa en estudio es deficiente, por consecuencia la fidelidad de los clientes es
baja, lo cual se ve reflejado en la pérdida significativa de clientes en los cuatro Gltimos
meses.

Respecto a las dimensiones de la calidad de servicio, la presente investigacion demuestra
que existe una relacion directa con la fidelidad del cliente lo que quiere decir que si las
dimensiones generan mas valor se ira aumentado la fidelidad del cliente, en este caso
existe un preocupante, ya que en su mayoria los clientes consideran que dichas
dimensiones son malas, en cuanto a la tangibilidad, el principal factor de descontento de
los clientes esta relacionado con la inadecuada uniformidad e identificacion de los
colaboradores, la mayoria de veces el colaborador no porta el uniforme caracteristico de
la empresa ni sus gafetes de identificacion respectivos.

Respecto a la dimensidn capacidad de respuesta, existe descontento de un gran nimero
de clientes, dicho malestar radica en los prolongados tiempos de espera para la
realizacion de operaciones simples, principalmente en el area de caja, se evidencia que
dicho problema radica en la alta rotacion del personal, el cual genera efectos negativos
para empresa en cuanto costos y tiempo, sin embargo lo realmente preocupante es el
efecto negativo en el desempefio del colaborador, ya que los nuevos empleados necesitan
tiempo para ser eficientes y tener experiencia en lo que hacen, mientras tanto se ve

afectado la calidad de servicio brindado.
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Respecto a la dimensién seguridad, se evidencia una opinidn negativa, la mayoria de
clientes consideran que la mala uniformidad de los colaboradores conlleva a una negativa
impresion de los mismos, asimismo en cuanto a la confidencialidad de informacion es
necesario darle mayor prioridad, muchas veces los colaboradores no cumplen con los
protocolos de seguridad a la hora de brindar determinada informacion, ya sea por
desconocimiento o por reducir tiempos de atencion.

Respecto a la dimension empatia de los trabajadores, se evidencia que un porcentaje
significativo de clientes tienen una opinion desfavorable, consideran que no reciben un
trato personalizado, respecto a ello se pudo observar y percibir que el problema radica en
la falta de personal y/o descoordinacion de horarios, la mayoria de veces debido a la falta
de colaboradores y demasiada afluencia de clientes en determinados horarios, el personal
no se toma el tiempo suficiente para informar y absolver las consultas de los clientes de
forma adecuada, el cual muchas veces conlleva a las quejas y/o reclamos.

Respecto a la dimension confiabilidad, se evidencia también una percepcidn negativa, se
pudo determinar que el principal factor de descontento con dicha dimensién radica en el
incumplimiento del servicio en el momento pactado, principalmente en el area de
créditos, la mayoria de veces los asesores financieros no cumplen con los desembolsos
en los horarios pactados, generando asi tiempos de espera innecesarios; asimismo se
evidencia que existe desinformacién de un porcentaje de clientes en cuanto al horario de

atencion para la realizacion de las distintas operaciones.
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Recomendaciones

1. Serecomienda a los directivos hacer continuos sondeos a sus clientes para conocer los
puntos mas débiles que afectan e influyen en la insatisfaccion con el servicio recibido,
posteriormente a la realizacion de dichos sondeos, es preciso cubrir y tomar acciones
contundentes que ayuden a contrarrestar dichos aspectos negativos. Otra forma de
conocer la opinién y percepcién del cliente respecto al servicio es la implementacion
de un buzén de recomendaciones y sugerencias. Si bien es cierto es importante que los
directivos se enfoquen en brindar un servicio que cumpla y/o supere las expectativas
del cliente, para asi lograr la fidelidad de los clientes, sin embargo adicional a ello se
recomienda la implementacion de estrategias adicionales que ayuden a incrementar
dicha fidelidad, como por ejemplo implementar un programa de acumulacion de
compras por puntos, ofrecer cupones de descuento, regalos, entre otros beneficios
adicionales no solo a los clientes recurrentes sino también a aquellos que recomiendan
e incentivan a otros a adquirir el servicio.

2. Serecomienda a la empresa, desarrollar filiales alternas a la compafiia, si bien es cierto
Banco Azteca no tiene otras sucursales en Huancayo sin embargo se pueden
implementar y desarrollar cajeros automaticos y agentes en diferentes puntos de la
ciudad, y de esta forma facilitar las operaciones que el cliente desee realizar, sin la
necesidad de tener que acudir a la oficina principal.

3. Se recomienda a los directivos enfocarse en reducir la alta rotacion del personal que
existe en la empresa, y para ello es necesario evaluar las causas de insatisfaccion y
desmotivacion de los colaborares, y de acuerdo a ello, optar por diferente alternativas
que ayuden incrementar el compromiso del trabajador para con la empresa, como por
ejemplo mejorar los esquemas de retribucion, oportunidad de hacer linea de carrera ,

reconocimiento del trabajo de los de los empleados, es importante reconocer y premiar
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a los empleados que hacen bien su trabajo, las personas necesitan estimulos y sentirse
querido dentro de una compafiia.

Se recomienda a los directivos mayor supervision a los trabajadores en cuanto a los
protocolos de seguridad, asimismo es necesario mejorar y/o implementar softwares que
ayuden a incrementar la seguridad en cuanto al acceso de informacion de los clientes.
Se recomienda a los directivos reorganizar los horarios y principalmente los dias de
descanso de los colaboradores de acuerdo a la afluencia de clientes. Por otro lado, se
sugiere que la empresa contrate mayor personal en determinadas areas, principalmente
en el area de colocacion, si bien es cierto la agencia cuenta ya con cinco asesores
financieros, sin embargo, de acuerdo a la cantidad de clientes, estos no son suficientes.
Respecto a la confiabilidad se recomienda a la empresa mejorar y definir mejor los
tiempos de los procedimientos que intervienen en el proceso de venta para los
desembolsos de los créditos personales, informar bien al cliente cuanto tiempo
demorara la aprobacion de su crédito y no hacer falsas promesas en cuanto al tiempo
de entrega del servicio, y de esta forma evitar los tiempos de espera prolongados e

innecesarios.
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Apéndices

Apéndice A: Matriz de Consistencia
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Problema Objetivos Hipotesis Variables Metodologia
Problema general Objetivo general Hipotesis general Método
Método cientifico
¢qué relacion existe entre la calidad de Determinar la relacion que existe entre H1 si existe relacién entre la calidad de Tipo
servicio y la fidelidad del cliente del la calidad de servicio en la fidelidad del | servicio y la fidelidad del cliente en el Variable 1: Por su finalidad sera
banco azteca s.a.? cliente en el banco azteca s.a. Huancayo, | banco azteca s.a. Huancayo, 2017. aplicada
2017. HO no existe relacion entre la calidad de Calidad de Por su disefio sera no
Problemas especificos servicio y la fidelidad del cliente en el servicio experimental
Objetivos especificos banco azteca s.a. Huancayo, 2017. Por su tiempo sera
o ;Qué relacién existe entre la Hipotesis especificas transversal
tangibilidad y la fidelidad del cliente o Determinar la relacion que existe entre Por su naturaleza sera
en el banco azteca s.a. Huancayo, la entre la tangibilidad y la fidelidad o Si existe relacion entre la tangibilidad y cuantitativa
20172 del cliente en el banco azteca s.a. la fidelidad del cliente en el banco
e ;Qué relacion existe entre la Huancayo, 2017. azteca s.a. Huancayo, 2017. Disefio de la investigacién
confiabilidad percibida y la fidelidad o Determinar la relacidn que existe entre | e Si existe relacién entre la confiabilidad No experimental transversal
del cliente en el banco azteca s.a. la confiabilidad percibida y la percibida y la fidelidad del cliente en el | Variable 2: - descriptivo
Huancayo, 2017? fidelidad del cliente en el banco azteca banco azteca s.a. Huancayo, 2017. Nivel
« ;Qué relacion existe entre empatia s.a. Huancayo, 2017. « Si existe relacion entre empatia de los Fidelidad del | Sera de nivel correlacional
cliente. Instrumento de recoleccion

de los trabajadores y la fidelidad del
cliente en el banco azteca s.a.
Huancayo, 2017?

o ;Queé relacidn existe entre la
capacidad de respuesta y la fidelidad
del cliente en el banco azteca s.a.
Huancayo, 2017?

e ;Queé relacion existe entre la
seguridad percibida y la fidelidad del
cliente en el banco azteca s.a.
Huancayo, 2017?

o Definir larelacién que existe entre
empatia de los trabajadores y la
fidelidad del cliente en el banco azteca
s.a. Huancayo, 2017.

e Determinar la relacion que existe entre
capacidad de respuesta y la fidelidad
del cliente en el banco azteca s.a.
Huancayo, 2017.

e Determinar la relacion que existe entre
la seguridad percibida y la fidelidad
del cliente en el banco azteca s.a.
Huancayo, 2017.

trabajadores y la fidelidad del cliente en
el banco azteca s.a. Huancayo, 2017.

o Si existe relacién entre la capacidad de
respuesta y la fidelidad del cliente en el
banco azteca s.a. Huancayo, 2017.

o Si existe relacion entre la seguridad
percibida y la fidelidad del cliente en el
banco azteca s.a. Huancayo, 2017.

de datos

Se utilizara el cuestionario
Técnica

La encuesta

Técnica de procesamiento
de datos

Programa spss.
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Apéndice B — Cuestionario piloto

Universidad
g Continental

CUESTIONARIO
Instrucciones: El cuestionario es personal, debera responder en forma anénima. Es de suma
importancia su colaboracién y sinceridad al responder las preguntas. La informacion aqui

recabada sera tratada confidencialmente.

1. ¢Considera usted que el tiempo de espera es adecuado?

a. Sl b. NO

2. ¢Considera usted que las instalaciones de Banco Azteca S.A. son adecuadas?
a. Sl b. NO

3. ¢Volveria usted a solicitar los servicios de Banco Azteca S.A.?

a. Sl b. NO

4. ¢Considera usted que la atencion de los colaboradores es adecuada?

a. Sl b. NO

5. ¢(Recomendaria usted a Banco Azteca S.A.?

a. Sl b. NO
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Apéndice C: Sistema de aclaraciones

ATENCION

Recelamos Requerimientos EN LINEA
o> SISTEMA DE ACLARACIONES “iine*

Banco Azteca

| CAPTURA | CONSULTAS | COMPROBANTE l
CONSULTA DE ACLARACIONES

Canal: CENTRAL  Sucursal: CENTRAL N°. Sucursal: 4280 Estado: DISTRITO FEDERAL

PREACLARACIONES
Prefolio Nombre Numero de Cuenta M Mes Det—all_e’
descripcion aclaracion
17668 DIAZ SALAZAR GIOVANA 4280 PREFOLIO Noviembre Detalle aclaracion
17605 ROMERO ASTO MAGALY 4280 PREFOLIO Noviembre Detalle aclaracion
17728 ALVARADO SOTO RONAL 4280 PREFOLIO Noviembre Detalle aclaracion
17583 SANTIAGO GUTIERREZ ANTONIA 4280 PREFOLIO Noviembre Detalle aclaracion
17696 SEGUIL VELI JESUS 4280 PREFOLIO Noviembre Detalle aclaracion
17692 CORONEL ACUNA EDWIN 4280 PREFOLIO Noviembre Detalle aclaracion
17797 QUISPE BORJA ANA MARIA 4280 PREFOLIO Noviembre Detalle aclaracion
17628 TORRES RUIZ CARLOS 4280 PREFOLIO Noviembre Detalle aclaracion

ATENCION

63 Recelamos Requerimientos SlSTEMA DE ACLARAC'ONES E&A

Banco Azteca

| CAPTURA l CONSULTAS I COMPROBANTE |
CONSULTA DE ACLARACIONES

Canal: CENTRAL  Sucursal: CENTRAL N°. Sucursal: 4280 Estado: DISTRITO FEDERAL

PREACLARACIONES
Prefolio Nombre Numero de Cuenta m Mes Detiallle’
- descripcion aclaracion
17668 CAMPOS ROMAINA SEGUNDO VICTOR 4280 PREFOLIO Diciembre Detalle aclaracién
17605 PALOMINO GRANADOS LUIS ALBERTO 4280 PREFOLIO Diciembre Detalle aclaracion
17728 MEZA SENTENO JULISA 4280 PREFOLIO Diciembre Detalle aclaracion
17583 COTERA ESCOBAR ELVIZ 4280 PREFOLIO Diciembre Detalle aclaracion
17696 PORRAS ESPEJO ZAYDA 4280 PREFOLIO Diciembre Detalle aclaracion
17692 MATIAS PUCLLAS RAUL HUGO 4280 PREFOLIO Diciembre Detalle aclaracion
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_ ATENCION
Recelamos Requerimientos EN LINEA

o> SISTEMA DE ACLARACIONES  “l.iet

Banco Azteca

| CAPTURA I CONSULTAS | COMPROBANTE I
CONSULTA DE ACLARACIONES

Canal: CENTRAL  Sucursal: CENTRAL N°. Sucursal: 4280 Estado: DISTRITO FEDERAL

PREACLARACIONES
Prefolio Nombre Numero de Cuenta M Mes Detalle
descripcion aclaracion
17668 AGAMA SAR SAN JUAN 4280 PREFOLIO ENERO Detalle aclaracion
17605 ACUNA ROJAS NIK 4280 PREFOLIO ENERO Detalle aclaracién
17728 RAMOS TITO ISABEL 4280 PREFOLIO ENERO Detalle aclaracion
17583 SOLANO VITOR TEOFILO 4280 PREFOLIO ENERO Detalle aclaracion
17696 OSORES POMA ANTONIO 4280 PREFOLIO ENERO Detalle aclaracion
17692 CAPCHA BUENDIA LUIS ALBERTO 4280 PREFOLIO ENERO Detalle aclaracion
17797 VILLANTOY PEREZ JOSE 4280 PREFOLIO ENERO Detalle aclaracion
17628 ARROYO ROJAS CESAR 4280 PREFOLIO ENERO Detalle aclaracion
17638 MALLMA CONDOR PAMELA 4280 PREFOLIO ENERO Detalle aclaracion
17649 HERRERA PUGA ELIZABET 4280 PREFOLIO ENERO Detalle aclaracion

ATENCION

Recelamos Requerimientos EN LINEA
o> SISTEMA DE ACLARACIONES  “hne*

Banco Azteca

| CAPTURA | CONSULTAS | COMPROBANTE l
CONSULTA DE ACLARACIONES

Canal: CENTRAL Sucursal: CENTRAL N°. Sucursal: 4280 Estado: DISTRITO FEDERAL

PREARLARMSIONES
Prefolio Nombre Namero de Cuenta m Mes Detalle
- descripcién aclaracion
17668 HILARIO CARRANSA CONIE 4280 PREFOLIO FEBRERO Detalle aclaracion
17605 PACHECO ARANGO JOSE 4280 PREFOLIO FEBRERO Detalle aclaracion
17728 CHAVEZ RAMOS WALTER 4280 PREFOLIO FEBRERO Detalle aclaracion
17583 GUILLERMO BUENDIA DENISE 4280 PREFOLIO FEBRERO Detalle aclaracion
17696 FLORES CUEVA YOVANA 4280 PREFOLIO FEBRERO Detalle aclaracion
17692 YALLICO ROJAS JOEL 4280 PREFOLIO FEBRERO Detalle aclaracion
17797 RAMIREZ SOTO CESAR 4280 PREFOLIO FEBRERO Detalle aclaracién
17628 CONDORI AGUILAR ANTONY 4280 PREFOLIO FEBRERO Detalle aclaracion
17638 RAMOS TITO ISABEL 4280 PREFOLIO FEBRERO Detalle aclaracion
17649 CONDORI VASQUEZ CRISTIAN 4280 PREFOLIO FEBRERO Detalle aclaracién
17654 TORRES FLORES GREGORIO 4280 PREFOLIO FEBRERO Detalle aclaracion




Apeéndice D: Denuncias

[ L CH AN
DENUNCIA. -

Brimero - Que, en mi calidad de perscna natural afectado, hago de su conocimiento
que desde el mes de noviembre de 2014 la entidad financiera Banco Azteca del Pery
SA., me viene reportando ante las centrales de riesgo; asi como, ante Ia
Superintendencia de Banca y Seguros — SBS, con una deuda de S/ 2,658.00 soles,
mas intereses y comisiones por el importe de S/. 1,593.00 soles, lo que asciende a un
total de S/, 4,250.00 soles, conforme se apreciar del reporte obtenido de la pagina web
de la Superintendencia de Banca y Seguros, denominado reporte de deudas SES.

Sequndo - Resulta que, en circunstancias en Que me he constituido ante distintas
entidades financieras, a efectos de realizar transacciones comerciales: como es el
Caso, que me enconiraba a puertas de poder obtener un financiamiento parza la
oblencién de un inmueble bgjo el sistema de crédito hipotecario, tomo conocimiento
que se me deniega cualquier tipo de crédito, debido a un reporte de deuda por el
Banco Azteca del Perd S.A., situacién quemgmemmdohgmmm un
prcfundomdesurype'iddatouwzquenm“hemmdo. ni dejade de
cumplir con mis obligaciones con ninguna entidad financiera, viéndose afectada de
esta manera, no solo mi situacién econémica. sino ademas, mi imagen y mi reputacién
ante el sistema financiero, atribuyéndome un hecho, una falta ¥y una conducta
iresponsable de manera injustificada; no obstante, mi persona jamas ha realizado
8ccion comercial alguna, ni mucho menos he obtenide financiamiento en |a entidad
financiera Banco Azieca del Perl SA.

Jercero - Que, a efectos de aciarar ¥ solucionar dicha situacion, es que me apersono
en canpaﬁladamiabogado.alasmmmmBancoMaaddPetﬂSA oto en
Av. Real N° 375 — 391 El Tambo — Huancayo ~ Junin, el dia 14 de abril de 2016
aproximadamente a las 18:00, siendo en esas circunstancias que me entreviste con la
sefiorita Sandra Surichaqul Limaco - Sub Gerente, a quien luego de explicarie mi
malestar y afectacion por ko sucedido, procedid en verificar en los sistemas — dreas de
nesgos, informandome verbalmente que mi persona no figuraba como cliente, por ko
que naturaimente se acrecentd mi indignacion ¥y malestar al preguntarie ; Si nunca he
sido su cliente, por qué razén me han reportado ante la central de riesgo como
Perdida?; a lo que me respondié que tal shaseionsodebeaunerrorporpanade la
Central de Reporte de Banco Azteca SA., y que dicha situacién obedece a errores
que suelen ocurrir, con lo que pude confirmar que Banco Azteca del Peri S.A., me ha
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reportado en INFOCORP, de manera injustificada, en mérito a un error de la propia
entidad financiera, conforme se podré corroborar de los reportes de deuda SBS de la
Superintendencia de Banca y Seguros de 14 de abril de 2018: asi como del reporte de
deudas SENTINEL de 07 de abril de 2016, en el cual se detalla que me atribuyen mas
de 370 dias de retraso y una deuda que actualmente asciende a S/. 4.250.00 Soles,
incrementandose cada dia mas, repories que adjunto en calidad de medios
probatorios a la presente solicitud y que are valer ante las instancias que
correspondan, toda vez que significan y constituyen elementos de Juicio que permitiran
demoslmroldaﬁohadamipemonaenbdo;sussonﬂdos,sinhabertenidoen
w\ddeudénqmdodgmdoﬁodonedeboaunumumemrpofpcnedalm
propios funcionarics de Banco Azteca del Peri S A, ¥ que con ese reporte emrado me
han condenado, asignédndome con la calificacion de (4: Perdidz), por lo que procedi en
formular la hoja de reclamacion N* 411261.

Cuarto.- Que, con fecha 15 de abrll de 2016, por Intermedio de mi representante legal,
en uso de mi derecho de accidn, y en mi calidad de agraviado afectado ¥y perjudicado,
solicité por escrito mediante una Carta Notarial, 5 Banco Azteca del Perd SA. para
que proceda en enmendar su emror rectificando en el sistema de reporte de deudas, la
falsa deuda que se me atribuye; asi como el resarcimiento econémico por &l dado
causado sin mediar Justificacion alguna para tal hecho, toda vez que mi historial
mdlﬁdoynieﬂadoﬁmndawoonhdaelaserﬁdadesddsistemam.
conforme se podra comoborar esta limpio, sin registrar endeudamiento,
incumplimiento, retraso u otro, que justifique el reporte a INFQCORP; sin embargo, No
he obtenido respuesta a mi solicitud escrita, y teniendo en cuenta conforme se
desprende del reporte de deudas SENTINEL, la fecha de generado el error; es decir,
el origen de |a falsa deuda, data desde noviembre de 2014, habiendo transcurrido mas
de Veintidos Meses, desde que me veo afectado por parte de Banco Azteca del Perd
SA.

Quinto.- Que, con fecha 21 de abril de 2016, inicie un proceso de conciliacién en
donde invite a Banco Azteca del Perli S.A., a efectos de arribar a un acuerdo
amnonmooonmpectoolafalsadeudaurtuidaamlporsona.arﬂedCentrode
Congiliacion *Justicia Econdmica Realments Efectiva y Segura”; con el Expediente N°
117-2016; sin embargo, no obtuve resultado positivo a mi pretension, toda vez que,
Banco Azteca del Per(i S.A., no asistié a las audiencias programadas por el Centro de
Condlauén.omdwandodemnmdpmconm«&mdénpor
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inasistencia de la parte invitada, Acia de Conciliacién N° 119-2015 de 05 de mayo de
2018, misma que adjunto a la presente.

Sexto.- Que, con fecha 27 de abril de 2016, Banco Azteca del Peri S.A., me remite a
mi correo personal la CONSTANCIA DE NO CLIENTE, a mérito de mi queja en &l libro
de reclamaciones, que he descrito en el punto tercero de los fundamentos de hecho:
asi mismo, me remite por el mismo medio virtual una carta mediante la cual la entidad
financiera refiere: "Ante todo, lamentamos cualquier molestia que nuestra
mmpmnmm.umhmnmmmm
maMmlammmmnmmmtc
usted no tiene ningln crédito con nuestra entidad": sin embargo, lamentablemente
hasta |a fecha de interposicion de la presente denuncia Banco Azteca del Pen SA,
no ha procedido en rectificar su error, toda vez que, hasta Iz actualidad de acuerdo al
mpovteacmdudodelaSupemnndendadeemaySogumeyAFP. $go viendome
perjudicado con calificacidn de perdida por la entidad denunciada,

Séptimo - Que, con fecha 15 de septiembre de 2018, me apersone ante las Oficing de
hSmHMdoBam&SmmyAFP.endondeobtwarepones
corespondientes a los siguienies meses:

* Reporte Noviembre de 2014, deuca total por Banco Azteca S/ 2. 868,00

Soles.

* Reporte Agosto de 2015, deuda total por Banco Azteca S/ 3, 462.00 Soles,

* Reporte Enero de 2016, deuda total por Banco Azteca S/ 4, 043.00 Soles.

* Reporte Abril de 2018, deuda total por Banco Azteca S/ 4, 217,00 Soles.

* Reporte Mayo de 2016, deuda total por Banco Azieca S/ 4, 242,00 Soles.

* Reporte Junio de 2016, deuda total por Banco Azteca S/ 4, 248.00 Soles,

* Reporte Julo de 2016, deuda total por Banco Azteca S/ 4, 250,00 Soles.

De dichos reportes se desprende que la Entidad Financiers Banco Azteca del Per)
S, aln me sigue atribuyendo una deuda que no exists, persistiendo el perjuicio
hacia mi persona, toda vez que mancha mi historial crediticio. no pemitiéndome en la
actualidad obtener crédito alguno en ninguna entidad financiera.

117



118

Apéndice E: Cuestionario final

Universidad
E Continental

PRESENTACION

Soy Elizabeth Nelly Inga Villalva, egresado de la Universidad Continental y estoy
desarrollando el trabajo de investigacion “CALIDAD DE SERVICIO Y FIDELIDAD DEL
CLIENTE EN EL BANCO AZTECA S.A. - AGENCIA HUANCAYO - 2017.

FINALIDAD DEL CUESTIONARIO

Obtener la informacion relevante sobre la situacion actual de la entidad bancaria y
expectativas de los clientes respecto al tema de investigacion.

CONFIDENCIALIDAD

La informacion que Ud. Proporcione es confidencial y sera utilizada Gnicamente para
lograr nuestro objetivo académico. Por ello, las respuestas seran analizadas con respecto a la
metodologia que se esta utilizando.

INSTRUCCIONES GENERALES

Lea cuidadosamente cada enunciado antes de seleccionar una alternativa, marque con

una (X) la respuesta que crea conveniente.

Nunca 1
Casi nunca 2
A veces 3
Casi siempre 4
Siempre 5




Al ingresar a Banco Azteca Agencia Huancayo, observa a los
colaboradores correctamente uniformados e identificados.
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El Banco Azteca Agencia Huancayo, cuenta con el
equipamiento tecnoldgico necesario (televisores,
computadoras, cAmaras de seguridad).

El personal de Banco Azteca Agencia Huancayo brinda
agilidad en los procesos de atencion al cliente (informes,
desembolsos, transacciones bancarias).

Los colaboradores de Banco Azteca Agencia Huancayo
poseen el conocimiento necesario para responder a sus
preguntas de forma clara y precisa.

Al ingresar al Banco Azteca Agencia Huancayo, la primera
impresion que transmiten los colaboradores es confianza y
seguridad.

Los colaboradores de Banco Azteca Agencia Huancayo
respetan el codigo de confidencialidad de informacion
proporcionada por el cliente.

El personal de Banco Azteca Agencia Huancayo brinda un
trato amable y cordial.

Siente usted un trato personalizado por parte de los
colaboradores de Banco Azteca Agencia Huancayo,
brindandoles un tiempo prudente para absolver sus consultas y
dudas.

El horario de atencion de Banco Azteca Agencia Huancayo es
accesible.

10

El personal de Banco Azteca Agencia Huancayo cumple en
brindar el servicio en el momento en el que prometié hacerlo.

11

En una préxima vez, consideraria usted a Banco Azteca
Agencia Huancayo como la primera opcion.

12

Contaria usted aspectos positivos sobre Banco Azteca
Agencia Huancayo.

13

Animaria usted a sus amigos y familiares a adquirir el servicio
gue brinda Banco Azteca Agencia Huancayo.

14

Continuaria usted adquiriendo el servicio que brinda Banco
Azteca Agencia Huancayo si se incrementan los precios.

15

Volveria usted a adquirir el servicio que ofrece Banco Azteca
Agencia Huancayo de forma repetitiva.

16

Recomendaria usted a Banco Azteca Agencia Huancayo.
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> ¢Qué puntos considera usted que la empresa debe mejorar en cuanto al servicio

brindado (tiempo de espera, calidad de atencion, infraestructura)?

> ¢Recomendaria usted el servicio que brinda banco Azteca Agencia Huancayo?

Fundamente

Nombres y apellidos:
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Apéndice F: Resultados del Alfa de Cronbach
Andlisis de confiabilidad del instrumento de la investigacion
Para determinar la confiabilidad del instrumento se aplicé a una prueba piloto dirigido
a 20 clientes, posteriormente se recurrio al calculo del indice de confidencialidad Alpha de
Cronbach utilizando el software SPSS version, a través del cual se obtuvo los siguientes

resultados

Tabla 21

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Vélido 20 100,0
Excluido 0 0

Total 20 100,0

Como se puede observar la tabla de resumen de procesamiento de datos, muestra que

el 100 por ciento de las respuestas son validas ya que existen 0 casos excluidos.

Tabla 22

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
.952 16

Como se puede apreciar en la tabla de fiabilidad, el valor del Alfa de Cronbach general

es de 0=0,952, el cual indica que la confiabilidad del instrumento es alta.



Estadisticas de total de elemento
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Media de
escala si el
elemento se ha
suprimido

Varianza de
escala si el
elemento se ha
suprimido

Correlacion
total de
elementos
corregida

Alfa de Cronbach si
el elemento se ha

suprimido

Al ingresar a Banco Azteca
Agencia Huancayo, observa a
los colaboradores
correctamente uniformados e
identificados.

49.35

138.766

.790

.949

El Banco Azteca Agencia
Huancayo, cuenta con el
equipamiento tecnoldgico
necesario (televisores,
computadoras, camaras de
seguridad).

49.60

135.937

.882

947

El horario de atencién de
Banco Azteca Agencia
Huancayo es accesible.

50.25

133.145

.882

.946

El personal de Banco Azteca
Agencia Huancayo cumple en
brindar el servicio en el
momento en el que prometio
hacerlo

49.70

129.589

.923

.945

El personal de Banco Azteca
Agencia Huancayo brinda
agilidad en los procesos de
atencion al cliente (informes,
desembolsos, transacciones
bancarias).

50.30

128.432

.939

.945

Los colaboradores de Banco
Azteca Agencia Huancayo
poseen el conocimiento
necesario para responder a sus
preguntas de forma claray
precisa.

49.85

144.555

465

.954

Al ingresar al Banco Azteca
Agencia Huancayo, la primera
impresion que transmiten los
colaboradores es confianza y
seguridad.

49.10

150.726

.262

.956

Los colaboradores de Banco
Azteca Agencia Huancayo
respetan el cddigo de
confidencialidad de
informacion proporcionada
por el cliente.

49.55

152.787

.049

.962

El personal de Banco Azteca
Agencia Huancayo brinda un
trato amable y cordial.

48.85

135.924

.908

.946
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Siente usted un trato
personalizado por parte de los
colaboradores de Banco
Azteca Agencia Huancayo,
brindandoles un tiempo
prudente para absolver sus
consultas y dudas.

50.15

131.713

.895

.946

En una proxima vez,
consideraria usted a Banco
Azteca Agencia Huancayo
como la primera opcién.

50.35

129.187

.934

.945

Contaria usted aspectos
positivos sobre Banco Azteca
Agencia Huancayo.

50.35

138.450

.656

951

Animaria usted a sus amigos y
familiares a adquirir el
servicio que brinda Banco
Azteca Agencia Huancayo.

49.55

133.945

182

.948

Continuaria usted
adquiriendo el servicio que
brinda Banco Azteca Agencia
Huancayo si se incrementan
los precios.

50.15

143.292

409

.956

Volveria usted a adquirir el
servicio que ofrece Banco
Azteca Agencia Huancayo de
forma repetitiva.

50.15

131.713

.895

.946

Recomendaria usted a Banco
Azteca Agencia Huancayo.

50.00

128.105

914

.945

Como se aprecia en la tabla el coeficiente de Cronbach, en la cual se muestran las

correlaciones de cada uno de los 16 items de forma independiente, en este caso el alfa de

Cronbach de todos los items es relativamente alto, por lo que no es necesario modificar o quitar

algun item.
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Apéndice G: Validacion de herramienta por expertos

INSTRUMENTO PARA LA VALIDACION
Estimado (a):

Teniendo como base de los criterios que a continuacién se presenta, se le solicita dar su
opinién sobre el instrumento de recoleccién de datos que se adjunta:

Marque con una (X) en SI o NO, en cada criterio segin su opinion.

) - APRECIACION
CRITERIOS __CUALITATIVA
ST | NO

P

 Presentacién adecuada del Instrumento.

- El instrumento recoge informaciéon que

- permite dar respuesta al problema d

_investigacién N P
El instrumento propuesto responde a los |

obfetivos de la investigaciéon. | ¥

- La estructurz del instrumento es |
adecuado, I R
Los items del instrumento responden a la !

' operacionalizacion de las variables. ¥ .

+La secuencia presentada facilita el

 desarrollo del instrumento. R I 5

| Los ftems son claros y 2ntendibles.

Observaciones:

™~ - £ ’A_‘ s # -~ - 2 > R 2 / /p
Validado por: o5 +#K &/ con2alez /g”""“’ba Profesién: "4“ e

Lugar detrabajo: VAl LER FL0HD. GovTidealral

T
Cargo.que desempefia:  2° € L

Fecha: 2& - 1.

Firma: /é //
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INSTRUMENTO PARA LA VALIDACION
Estimado (a):

Teniendo como base de los criterios que a continuacién se presenta, se le solicita dar su
opini6n sobre el instrumento de recoleccién de datos que se adjunta:

Marque con una (X) en SI 0 NO, en cada criterio segiin su opinién.

 APRECIACION |

CRITERIOS ___CUALITATIVA

i SI | NO |

 Presentacién adecuada del Instrumento. X i 1
'El instrumento recoge informacién que
- permite dar respuesta al problema d X |
_imvestigacion |
' El instrumento propuesto responde a los Y
- objetivos de la investigacién. 4 B
'La estructura del instrumento es
"_ad_ecuado L I
' Los items del instrumento responden a la |

operacionalizacion de las variables.
'La secuencia presentada facilita el
deszarrolio del instrumento. ;

' Los items son claros y ~utendibles.

e P >< ><\

Observaciones:
Cﬂ m%»h)(/ o AY <z/ ?/%doa@ﬂ (2 tediciom «Om
A N Ttonm AU s D OV Lopps arvovddy
v, pO ({7’ Lesdmesd ' X

(@
Validado por: ?(Zé(@ib ’ \)({7:\* Qg&; ‘Q)C‘ i %"(QI) Profesién: i\*d” if‘&i/l’tlfl'( (\({@ ,
- Lugar de trabajo: [ )~ Ugg s dd (g’) "LJ‘\\(/Y» <\{
Cargo que desempeiia: Fj)g(_QN A o






