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INTRODUCCION

En un mundo globalizado, el principal objetivo de la calidad de servicio es garantizar,
identificar, crear, mejorar y establecer relaciones de las organizaciones sean estas publicas o
privadas con los clientes que son ellos la razén de ser. Es de alli que debe existir un mutuo
intercambio, y asi ambas partes sientan que ganaron un beneficio y cubrieron una necesidad de

manera que se genere este valor tan importante que es la confianza.

En ese sentido, Parasuraman y Berry (1988) sostienen que la calidad de servicio es “un juicio
global, o actitud, relacionada con la superioridad del servicio”. De similar forma, Kotler, y
Armstrong (2010) sostiene que la satisfaccion es “la evaluacion que hace el consumidor de la
diferencia entre todos los beneficios y todos los costos de una oferta de marketing respecto a la

competencia”.

Por lo tanto, toda gestiéon empresarial estd centrada en atraer y mantener a los mejores clientes,
es de alli donde se alinean las estrategias de fidelizacion ya que estos juegan un papel importante
para tal fin. La fidelizacion, mds alld de la simple satisfaccion, permite hacer sostenible a la
empresa. Debido a que su importancia radica en centrarse en la necesidad del cliente de modo
que la entidad finciera pueda manifestar su eficiencia, esto con una mirada a largo plazo, donde
la inversion, tome posicion cuando este sea rentable y ademads lograr ser competitivo, lo que

hace que la organizacion empresarial tenga el valor empresarial merecida.

Por lo tanto, se formul6 el problema general de investigacion: ;Cudl es la relaciéon que existe
entre calidad de servicio y fidelizacién del Cliente de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito

Huancayo Sociedad An6nima agencia Abancay, 2019?

La hipdtesis general de la investigacion de la siguiente manera: Existe una relacién significativa
positiva entre calidad de servicio y fidelizacion del Cliente de la Caja Municipal de Ahorro y

Crédito Huancayo Sociedad Andnima agencia Abancay, 2019.

La estructura del trabajo de investigacion estd conformada por de cinco capitulos, que son las

siguientes:
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Capitulo I, esta constituido por el planteamiento del problema,

Capitulo II, aborda los objetivos, hipétesis y la operacionalizacién de la variable.

En el capitulo III, detalla marco tedrico que esta comprendida por los antecedentes, las bases
tedricas y conceptuales estdn referidas las variables “calidad de servicio y fidelizacién del
cliente”.

En el capitulo I'V, nos muestra la metodologia.

En el capitulo V, constituye los resultados y discusion especificando el andlisis de los

resultados, contrastacion de hipoétesis y discusion.

En el capitulo VI, se aborda las conclusiones y recomendaciones. Finalmente se presenta la

bibliografia y los anexos.
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RESUMEN

La investigacion cuyo proposito fue determinar la relacion que existe entre calidad de servicio
y fidelizacién del Cliente de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo Sociedad
Anénima agencia Abancay, 2019. Metodoldgicamente correspondié a un trabajo de tipo bésico,
nivel correlativo, disefio no experimental - transversal; apoyado en un trabajo de campo
mediante la encuesta - cuestionario que estuvo constituido por 47 items en escala de Likert de
cinco puntos. La poblacién estuvo constituida por el 10,920 clientes potenciales y recurrentes
o reales de la caja de Huancayo S.A, se utiliz6 una muestra probabilistica donde es tuvo
conformada por 215 clientes de dicha entidad. Ademas, se validé el instrumento bajo el juicio
de expertos, demostrandose asi el alfa de Cronbach (0.990) el cual garantiza su fiabilidad. El
procesamiento de la informacidn proporcionada para obtener los resultados se dio de manera
sistematiza y ordena en tablas de frecuencia, porcentajes y figuras; es de alli que se arribo a las
diversas conclusiones y recomendaciones. Los resultados determinaron que existe relacion
entre calidad de servicio y fidelizacién del Cliente de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Huancayo Sociedad Andnima agencia Abancay, 2019, segun el coeficiente de correlacion de
Spearman donde nos arroja el valor de 0,856**, con una significatividad estadistica bilateral de
0,000. Por tanto, se rechaza la hipétesis nula (HO) y se acepta la hipétesis alterna (H1) con un
nivel de confianza del 95%, asimismo se afirma existe un nivel correlacion positiva muy fuerte

entre la calidad de servicio y fidelizacion del cliente.

Palabras clave: calidad de servicio y fidelizacion del cliente.
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ABSTRACT

The research whose purpose was to determine the relationship between service quality and
customer loyalty of the Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo Sociedad Anénima
Abancay agency, 2019. Methodologically it corresponded to a basic type work, correlative
level, non-experimental design - cross; supported by field work through the survey -
questionnaire that consisted of 47 items on a five-point Likert scale. The population consisted
of 10,920 potential and recurring or actual clients of the Huancayo S.A. bank, a probabilistic
sample was used where it was made up of 215 clients of said entity. In addition, the instrument
was validated under the judgment of experts, thus demonstrating Cronbach's alpha (0.990)
which guarantees its reliability. The processing of the information provided to obtain the results
was systematized and ordered in tables of frequency, percentages and figures; it is from there
that the various conclusions and recommendations were reached. The results determined that
there is a relationship between quality of service and customer loyalty of the Caja Municipal de
Ahorro y Crédito Huancayo Sociedad Anénima Abancay agency, 2019, according to the
Spearman correlation coefficient where it gives us the value of 0.856 **, with significance two-
sided statistic of 0.000. Therefore, the null hypothesis (HO) is rejected and the alternative
hypothesis (H1) 1s accepted with a confidence level of 95%, it is also affirmed that there is a

very strong positive correlation level between the quality of service and customer loyalty.

Keywords: quality of service and customer loyalty.
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CAPITULO 1
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Descripcion del problema.

Segin Gestion (2018) “La experiencia del cliente es hoy un activo empresarial
indispensable para ser competitivos” (p.1). Es por tal razon que las empresas de hoy
buscan brindar servicio o productos, que supere las expectativas del cliente, y brindar las

mejores experiencias posible.

“En el actual entorno tan competitivo de los negocios, el cliente se convierte en un bien
escaso. Su captacion y conservacion son fundamentales para el éxito empresarial. Es
infinitamente mds caro captar un cliente nuevo que fidelizarlo” (Camargo y Valenzuela,
2017, p.1). Entonces desde ese punto de vista, el cliente se convierte en el factor
fundamental de las organizaciones, ellos son al final quienes hacen que crezca una
empresa o simplemente este sea desplazado, por ellos las empresas ponen su mirada en
las exigencias de sus necesidades, logrando mucho darle valor, pero a través d le
sostenibilidad de las relaciones, que genera rentabilidad a largo plazo. Asimismo, las
empresas U organizaciones tienen que ser capaces de adapatarse a las necesidades

cambiantes de los clientes para ser competitivos.

A nivel nacional, Gestién (2018) resalta que las “Empresas peruanas podrian perder el
91% de sus clientes por ofrecer un mal servicio” (p.1). Por lo tanto, la calidad de servicio
es determinante para poder satisfacer las necesidades, donde el cliente exigente pueda
repetir adquirir por mds de dos veces un determinado servicio u producto. En ese s mismo
sentido, “La verdadera ganancia no estd en la entrega de un servicio, sino en la clase de
servicio que uno ofrece. Eso es lo que realmente perdura en el tiempo. Si no hay calidad

no hay ganancias” (RPP, 2015, p.1).

Por tanto se debe ofrecer un buen servicio o productos que lleguen a satisfacer las
necesidades de los clientes, solo asi estos volveran y seran clientes fidelizados. A nivel

local, Ortiz (2018) manifiesta que en las empresas financieras de la region de Apurimac:

Repositorio Institucional - UNAMBA Pert



WCAILA BRI

1.2

-6 de 123-
El impulso de la calidad del servicio es deficiente, manifestado por falta de
personalizacion, diferenciacion e innovacion constante en la gestion de calidad,
productos y servicios ofertados; el escaso fortalecimiento de capacidades,
trabajo en equipo y motivacion de su cliente interno y externo, situacién que
incide en el restringido nivel de satisfaccion de sus clientes, asi como en el
insuficiente rendimiento percibido de productos y/o servicios en relacién a las

expectativas creadas. (p. 83)

De forma particular, la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo S.A. Agencia
Abancay (CMACH), en cuanto de calidad de servicio financiero tiene todavia
limitaciones en su atencion, el enfoque al cliente no es bien conjeturado por los clientes
internos y externos. De manera resumida se puede describir que la calidad de servicio no

esta debidamente relacionada con la fidelizacion del cliente.

De forma similar la participacion del personal en el concepto de calidad es todavia tenue,
sin la adecuada aplicacion de politicas y estrategias de formacion y motivacion del
personal; que se refleja en la restringida actitud ante el cliente y la incipiente posibilidad
de centrarse en planes de motivacion del personal. A ello se suma el impropio uso del
marketing del servicio, encargada de disefiar estrategias de marketing enfocadas a

conseguir la mayor y mejor competitividad de la CMACH.

Por otra parte, como respuesta a la calidad de servicio inyectada, surge la poca
satisfaccion y fidelizacion del cliente; reflejada en la carente gestion de mantener una
relacion duradera entre la CMACH y los clientes, algunas veces por la tibia comunicacion
en las transacciones financieras, otras por el desconocimiento de las reales necesidades
de los clientes y la debida segmentacion de grupos, la incompatibilidad de la creacion de

expectativas y la percepcion del servicio experimentado.

Enunciado del problema

1.2.1 Problema general

(Cual es la relacion que existe entre calidad de servicio y fidelizacién del Cliente
de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo Sociedad Andnima agencia

Abancay, 2019?
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1.2.2 Problemas especificos

e, Cudl es la relacion que existe entre fiabilidad y fidelizacion del Cliente de
la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo Sociedad Anénima

agencia Abancay?

e ,Cudl es la relacién que existe entre capacidad de respuesta y fidelizacion
del Cliente de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo Sociedad

Anodnima agencia Abancay?

e ,Cuadl es la relacion que existe entre seguridad y fidelizacion del Cliente de
la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo Sociedad Anénima

agencia Abancay?

e ,Cudl es la relacién que existe entre empatia y fidelizacion del Cliente de la
Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo Sociedad Anénima agencia

Abancay?

e ,Cuadl es la relacion que existe entre elementos tangibles y fidelizacion del
Cliente de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo Sociedad

Andnima agencia Abancay?

Justificacion

La investigacion se enmarca en la aplicacion de conocimientos con afinidad a la calidad
del servicio y la fidelizacion del cliente de 1a Caja Municipal de Ahorro y Crédito CMAC)
Huancayo S.A. Agencia local Abancay, dedicadas a las operaciones micro financieras de
captacion y colocacion de dineros. Informacion que permitird tener un justo conocimiento
en cuanto concierne a la actitud y nivel de motivacién que tienen los clientes internos y
externos respecto a las expectativas y la percepcion de calidad de servicio y nivel de

retencion y lealtad del cliente.

Su importancia se centra en el estudio de la calidad bienes intangibles como proceso, que
no puede definirse con la misma exactitud que los productos y, por tanto, resulta mds
dificil evaluar su nivel de calidad. En el sector de los servicios no siempre existen las
especificaciones como sucede en los productos, son sustituidas por las expectativas de los

clientes, es decir, lo que el cliente espera del servicio. La calidad de servicio depende,
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fundamentalmente, de lo bien e integrada que funcionen todos los elementos que
intervienen en el proceso de prestacion del servicio y de la capacidad que tengan estos

elementos de fidelizar mds que satisfacer las expectativas de los clientes.

La culminacién del estudio, conducird a tener un juicio real sobre la operatividad
institucional de la calidad de servicio en relacion a la labor de fidelizacion del cliente y
contar con suficiente moral académico para aportar con criterios técnicos referentes a
lineamientos generales como alternativas de solucién en el marco de la inyeccién de
permanente mejora de la calidad, partiendo de un meticuloso estudio de los componentes
del servicio. La objetividad en el hallazgo de la problemdtica identificada en las
actividades micro financieras comprometidas con los procesos innovados de la calidad

encausada a la fidelizacion de clientes.

En definitiva, el beneficiario del estudio, serd la Caja Municipal de Ahorro y Crédito
CMAC) Huancayo S.A. Agencia local Abancay, y de forma indirecta a los clientes que
tienen acceso a los servicios de ahorro y crédito, partiendo de la premisa que la calidad
de servicio como proceso contiene de dimensiones técnicas, que le dan mayor prestancia

a ser mejor competitivas en el mercado local.
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CAPITULO I
OBJETIVOS E HIPOTESIS

2.1 Objetivo

2.1.1 Objetivo general

Determinar la relacion que existe entre calidad de servicio y fidelizacion del
Cliente de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo Sociedad Anénima

agencia Abancay, 2019.

2.1.2 Objetivos especificos

e Determinar la relacion que existe entre fiabilidad y fidelizacion del Cliente
de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo Sociedad An6nima

agencia Abancay.

e Determinar la relacidn que existe entre capacidad de respuesta y fidelizacién
del Cliente de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo Sociedad

Andnima agencia Abancay.

e Determinar la relacion que existe entre seguridad y fidelizacién del Cliente
de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo Sociedad Anénima

agencia Abancay.

e Determinar la relacion que existe entre empatia y fidelizacion del Cliente de
la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo Sociedad Anénima

agencia Abancay.

e Determinar la relacidn que existe entre elementos tangibles y fidelizacién
del Cliente de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo Sociedad

Andnima agencia Abancay.
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2.2 Hipétesis de investigacion

2.2.1 Hipétesis general

2.2.2

Existe una relacién significativa positiva entre calidad de servicio y fidelizacién

del Cliente de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo Sociedad

Anénima agencia Abancay, 2019.

Hipdtesis especificas

Existe una relacién significativa positiva entre fiabilidad y fidelizacién del
Cliente de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo Sociedad

Andnima agencia Abancay.

Existe una relacion significativa positiva entre capacidad de respuesta y
fidelizacion del Cliente de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo

Sociedad Anonima agencia Abancay, 2019.

Existe una relacion significativa positiva entre seguridad y fidelizacion del
Cliente de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo Sociedad

Anodnima agencia Abancay.

Existe una relacion significativa positiva entre empatia y fidelizacion del
Cliente de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo Sociedad

Andnima agencia Abancay.

Existe una relacion significativa positiva entre elementos tangibles y
fidelizacion del Cliente de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo

Sociedad Anénima agencia Abancay.

2.3 Definicion de Variables y operacionalizacion de la variable.

2.3.1 Definicion de la variable

Variable 01: Calidad de servicio

Lumban (2015) sostiene que “La calidad del servicio es una evaluacion del

servicio real frente a las expectativas del cliente” (p.189).
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Variable 02: Fidelizacion del cliente
Silvestre (2013) sefiala que la fidelizacion “Persigue el objetivo de conseguir
una relacién estable y duradera con los clientes de los productos o servicios

que ofrece la empresa” (p. 31).

2.3.2 Operacionalizacion de variables

Tabla 1
Operacionalizacion de las variables

Variables Dimensiones Indicadores Escala

o Cumplir con lo prometido

e Resolver problemas

e Desempefiar correctamente el servicio por

Fiabilidad primera vez

e Proveer el servicio en el tiempo prometido

e Mantener registros libres de errores.

e Tener empleados con el conocimiento
oportuno para responder las preguntas de
los clientes.

e Mantener informado al cliente sobre cuando
se realizaran los servicios.
e Sugerir el servicio a los clientes.
respuesta e Tener disposicion para ayudar a los clientes.
e Estar preparados para responder las
solicitudes del cliente

Capacidad de

. — . 1 = Nunca
Variable 01: e Tener empleados que inspiren confianza al
. 2= Raras veces
: cliente. 3 = Algunas veces
Seguridad e Hacer que el cliente se sienta seguro de sus 4= Usfalmente
Calidad del transacciones. .
. . . 5 = Siempre
SE€rvicio e Tener empleados consistentemente corteses

e Dar atencién individual a los clientes.

e Tener empleados que traten a los clientes de
manera comprensiva.

Empatia ¢ Anteponer los intereses del cliente a

cualquier otro factor.

e Tener empleados que comprenden las
necesidades de sus clientes.

e Brindar un horario de atencién conveniente

e Tener equipo moderno.
o Contar con instalaciones visualmente
agradables.
tangibles e Tener empleados con una apariencia pulcra
y profesional.
e Tener materiales visualmente agradables
asociados con el servicio.

Elementos
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Variable 02:

Fidelizacion
del cliente

Informacion

Marketing

interno

Comunicacion

Experiencia del

cliente

Incentivos y

privilegios

e Encuesta sobre su satisfaccion

e Necesidades

e Deseos

e Expectativas

e Registro de datos

e Personal amable

e Personal con conocimiento

e Personal profesional
e Personal activo

e Personal disponible
e Personal respetuoso

e Comunicacion via internet
e Comunicacion tradicional
e Comunicacion de boca a boca

e Comunicacion clara
e Mensaje coherente
e Mensaje claro

e Percepcién agradable

e Ambiente limpio y amplio
e Personal con profesionalismo

e Atencidn rapida

e Atencidn personalizada
e Solucién de problemas al instante

e Cupones de descuentos
e Cupones preferenciales
o Cupones de ofertas especiales

e Privilegios anuales
e Regalos

1 = Nunca

2= Raras veces

3 = Algunas veces
4= Usualmente

5 = Siempre
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CAPITULO III
MARCO TEORICO

3.1 Antecedentes

3.1.1 Antecedentes internacionales

a)

b)

Rodriguez (2017), Seminario de grado especializacion mercadeo de
servicios; Titulado “Andélisis de las estrategias de fidelizacién como apoyo a
las principales entidades prestadoras de servicios financieros en Colombia”;
arribo a la siguiente conclusion: Los grandes autores de la fidelizacion
coinciden en que este tema debe ser contemplado por toda la organizacion,
desde sus altos directivos hasta el personal base, las empresas tercerizadas
que tienen vinculo con la organizacion deben estar incluidos en los programas
de fidelizaciéon. Podemos mirar la fidelizaciéon como el matrimonio con las
organizaciones y los clientes donde se trabaja sobre una relacion basada en el
respeto, la confianza, la constancia, la fidelidad y un feed back generando
valor real a los consumidores, es un tema apasionante que aun en nuestro pais
falta mucha cultura de la fidelizaciéon y se hace urgente que lo podamos

aplicar en los servicios financieros en nuestro pais.

Mesén (2011), tesis para optar Licenciado en Contaduria Publica y en
Finanzas y Direccion de Empresas de la Universidad de Costa Rica; titulado
“Fidelizacién de clientes: concepto y perspectiva contable”; arribo a la
siguiente conclusion: Las empresas, tanto locales como multinacionales, que
recurren al uso de programas de fidelizacion con el objetivo de alcanzar la
lealtad de sus clientes de forma sostenible y continua, al tiempo que logran
un incremento exponencial en sus volimenes de ingresos derivados de la
recurrencia en la compra de sus bienes o en el uso de sus servicios por parte

de sus clientes.
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Droguett (2012), Seminario para optar al Titulo de Ingeniero Comercial,
Mencion Administracion; titulado “Calidad y Satisfaccion en el Servicio a
Clientes de la Industria Automotriz: Andlisis de Principales Factores que
Afectan la Evaluacion de los Clientes™; la metodologia fue un analisis critico;
su poblacién fue 5 marcas lideres; su objetivo fue identificar qué factores son
los que tienen mas peso en la evaluacion que hacen los clientes acerca de las
experiencias de servicio que tienen en esta industria; arribo a la siguiente
conclusién: Gran parte de las actitudes de las personas hacia una marca de la
industria tienen que ver con las experiencias de servicio que ha tenido con la
misma, elevando el nivel de recomendacién y recompra en las marcas que

hacen un buen trabajo en los temas relacionados a servicio al cliente.

3.1.2 Antecedentes nacionales

a)

b)

Chévez (2018), Tesis para obtener el Titulo Profesional de Licenciado en
Marketing y Direccion de Empresas; titulado “Gestion de calidad de servicio
y fidelizacion del cliente en la cooperativa Santo Cristo de Bagazan — Los
Olivos 2018; la metodologia fue de tipo basica y descriptiva correlacional,
disefio no experimental, transaccionales o transversales; su poblacion fue de
100 socios de la cooperativa; su objetivo fue determinar si existe relacion
entre la gestion de calidad del servicio y fidelizacion del cliente en la
cooperativa; arribo a la siguiente conclusion: Se concluyd que No existe
relacion significativa entre las dos variables ya que la correlacion arrojo6 el
resultado de 0.336. ademads, concluyé que No existe relacion significativa
entre la gestion de calidad de servicio y el conocimiento debido a que el valor
sig es 0.195, que es mayor a 0.05 el nivel de significancia. También, se
concluy6 que No existe relacidn significativa entre la gestion de calidad de
servicio y la exploracién. Por otro lado, se concluy6é que No existe relacion
significativa entre la gestion de calidad de servicio y la expansion. Del mismo
modo, se concluyé que No existe relacion significativa entre la gestion de
calidad de servicio y el compromiso. y por tltimo, se concluyé que No existe

relacion significativa entre la gestion de calidad de servicio y la disolucion.

Diaz (2018), Tesis para obtener el titulo profesional de Licenciado en
Administracion; titulado “Calidad de servicio y fidelizacion del cliente en la

Agencia San Juan de Lurigancho Cooperativa de Ahorro y crédito San
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Cristobal de Huamanga 2018”; la metodologia de investigacion fue nivel
descriptivo — correlacional, disefio no experimental y de corte transversal;
poblacién estuvo conformada por 200 clientes; su objetivo fue determinar la
relacion entre calidad de servicio y fidelizacién; y llego a 1 siguiente
conclusién: Se determind que existe una relacion significativa entre la calidad
de servicio y fidelizacién del cliente, obteniéndose un coeficiente de
correlacién con la prueba estadistica de Rho de Spearman de 0,786 con nivel
de significancia de 0,000; lo cual indica una correlacién positiva alta.
Ademds, se encontr6 que existe una relacién significativa entre la
confiabilidad y la fidelizacién del cliente, obteniéndose un coeficiente de
correlacién con la prueba estadistica de Rho de Spearman de 0,834 con nivel
de significancia de 0,000; lo cual indica una correlacion positiva alta. En la
misma linea, se determind que, si existe una relacion significativa entre la
sensibilidad y fidelizacién del cliente, obteniéndose un coeficiente de
correlacién con la prueba estadistica de Rho de Spearman de 0,445 con nivel
de significancia de 0,001; lo cual indica una correlacién positiva moderada.
También, se encontrd si existe una relacion significativa entre seguridad y
fidelizacion del cliente, obteniéndose un coeficiente de correlacién con la
prueba estadistica de Rho de Spearman de 0,762 con nivel de significancia
de 0,000; lo 65 cual indica una correlacion positiva alta. Ademds, se
corroboro que, si existe una relacion significativa entre la empatia y
fidelizacion del cliente, obteniéndose un coeficiente de correlacién con la
prueba estadistica de Rho de Spearman de 0,735 con nivel de significancia
de 0,000; lo cual indica una correlacién positiva alta. Y, por ultimo, se
determiné que existe una relacion significativa entre elementos tangibles y
fidelizacion del cliente, obteniéndose un coeficiente de correlacién con la
prueba estadistica de Rho de Spearman de 0,862 con nivel de significancia

de 0,000; lo cual indica una correlacién positiva alta.

Alarcon (2017), Tesis para obtener el grado académico de Maestra en
Administracién de Negocios — MBA; titulado “La calidad de servicio y la
fidelizacion del cliente de banca microempresa de la agencia Canto Grande
de Scotiabank Lima — 2017”; la metodologia tuvo un enfoque cuantitativo,
con un segin su profundidad de tipo bdsica, con un alcance o nivel

correlacional, donde le disefio fue no experimental-transversal; su poblacion
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estuvo conformado por 292 clientes; su objetivo fue determinar la relacion
que existia entre la calidad de servicio y la fidelizacion del cliente; arribo a la
siguiente conclusion: las variables en estudio se relacionan positivamentey
en un nivel moderado calidad de servico y fidelizacion del cleinte esto se dio
en la banca microempresa de la agencia canto Grande de Scotiabank.
Ademais, se halld, que la fidelizacion se asocia con la confiabilidad de manera
directa y de nivel baja. También, existe relacion directa entre la
responsabilidad y la fidelizacioén del cliente de banca microempresa de la
agencia canto Grande de Scotiabank. Siendo esta relacidon directa y de
magnitud moderada. En la misma linea, Existe relacién directa entre la
seguridad y la fidelizacion del cliente de banca microempresa de la agencia
canto Grande de Scotiabank. Cabe sefialar que la relacion fue directa y de
magnitud baja. Del mismo modo, Existe relacion directa entre la empatia y la
fidelizacion del cliente de banca microempresa de la agencia canto grande de
Scotiabank. Cabe sefialar que el coeficiente de correlacion hallado fue de una
magnitud moderada. Y, por altimo, Existe relacion directa entre la empatia y
la fidelizacion del cliente de banca microempresa de la agencia canto grande
de Scotiabank. Cabe sefialar que el coeficiente de correlacién hallado fue de

una magnitud moderada.

3.1.3 Antecedentes locales

a) Ramos (2018), muestra la investigacion “Marketing relacional y fidelizacion
de los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apdstol de
Talavera Ltda., Andahuaylas - Apurimac, 2018; donde metodolégicamente
comprendié al un enfoque cuantitativo, del tipo bésico y de disefio no
experimental; su poblacion fue conformada por 270 socios; su objetivo fue
determinar la relacién entre el marketing relacional y la fidelizacién de los
socios, arribo a la siguiente conclusion: De los clientes encuestados el 36,67%
sefalaron que a veces los socios logran fidelizarse a través del marketing
relacional haciendo un total de 99 socios que se inclinaron a marcas esta
respuesta, en segundo lugar, se encuentra en un porcentaje de 32.3 % que casi
nunca se logran fidelizar por las actividades que realiza la cooperativa,

haciendo un total de 64 socios que respondieron de esa manera.

WCAILA BRI
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Camargo y Valenzuela (2017), tesis para optar el titulo de Licenciada en
Administracion de Empresas; titulada “El marketing relacional y Ila
fidelizacién del cliente de las tiendas de prendas de vestir de la ciudad de
Abancay 2016”; la metodologia fue de tipo aplicada, nivel relacional —
descriptiva; su poblacién estuvo conformada por 164 clientes; cuyo objetivo
fue determinar la relacion entre el Marketing Relacional y Fidelizacién de
cliente; arribo a la siguiente conclusion: existe un nivel bajo de fidelizacién
por parte de las tiendas. Ademads los cliente son identificados como

mercenarios.

Hernandez (2015), cuyo titulado de su investigacién fue*“Calidad de servicio
y fidelidad del cliente en el Minimarket Adonay E.LLR.L. De Andahuaylas,
2015”; la metodologia puesta en practica fue de enfoque cuantitativo, con un
nivel descriptivo- correlacional, comprendida en un disefio no experimental-
transversal; cuya poblacién fue de 200 personas; su objetivo fue establecer la
relacion que existe entre la calidad del servicio y la fidelidad del cliente;
arribo a la siguiente conclusion: Existe una asociacion de la calidad con la
fidelizacién en un nivel alto, segiin Rho de Spearman es 0,804, de manera que

muestra dicha relacion positiva.

Ortiz (2011), Tesis para optar el Tftulo Profesional de Licenciado en
Administracion de Empresas; titulado “La calidad del servicio en la
satisfaccion del cliente de la Caja Municipal De Ahorro y Crédito Cusco S.A.
Agencia Abancay en el afio 2010”; metodologia de investigacion fue de tipo
aplicativa, nivel relacional, método deductivo, disefio no experimental,
transeccional o transversal; su poblacion fue 620 clientes regulares; su
objetivo fue determinar la calidad de servicio y su incidencia en la
satisfaccion del cliente de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco
agencia Abancay, 2010; arribo la siguiente conclusion: En la Caja Municipal
de Ahorro y Crédito Cusco agencia Abancay, el impulso de la calidad del
servicio se observa deficiente, manifestado por falta de personalizacion,
diferenciacion e innovacidn constante en la gestion de calidad, productos y
servicios ofertados; el escaso fortalecimiento de capacidades, trabajo en
equipo y motivacién de su cliente interno y externo, situacién que incide en

el restringido nivel de satisfaccion de sus clientes, asi como en el insuficiente
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rendimiento percibido de productos y/o servicios en relacion a las

expectativas creadas.

3.2 Marco tedrico

3.1.1 Calidad de servicio

La Real Academia Espafiola (2018), considera que calidad es la “Propiedad o
conjunto de propiedades inherentes a algo, que permiten juzgar su valor” (p.1).
En tal sentido, Herrera (2006) indica que “calidad es una cualidad o propiedad

valuada, es una propiedad que es valiosa en algiin grado” (p.110).

Por otro lado, la RAE (2018), define el termino servicio como “accion y efecto de
servir” (p.1). Asimismo, el “servicio al cliente, es una gama de actividades que,

en conjunto, originan una relaciéon” (Gaither, 1983, p. 123).

En sintesis, la calidad de servicio es un conjunto de propiedades o atributos
perteneciente a un producto (bien y/o servicio) que se ofrecen al cliente, mediante
un conjunto de actividades encaminados a originar una relacién. Segun
Parasuman, Zeithaml, y Berry, (1988) la calidad de servicio “es una forma de
actitud, relacionada pero no equivalente a la satisfaccion, y resulta de una

comparacion de expectativas con percepciones de desempefio” (p.15).

Alonso y Salazar (2007) indican conceptualizar la calidad de servico es solo una
subjetividad, porque, el cleinte solo espera lo perfecto, asiendo que la necesidad
que requiere ser cubierta, sea asuma con superioridad por parte de la empresa

hacia su servicio. Es desde ese punto de vista que el pone en jucio la calidad.

Tigani, (2006) afirma que la calidad de servicio “Es la situacion en la cual, una
empresa otorga calidad y servicios superiores a sus clientes, propietarios y

empleados” (p.26).

Gronroos (citado en Vazquez, 2015) afirma que “la calidad del servicio es un
Juicio percibido donde los clientes comparan sus expectativas anteriores con sus

opiniones del servicio que recibieron realmente” (p.55).
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Calidad en el servicio, con base en Pizzo (citado en Solérzano y Aceves, 2013)
es:

El hébito desarrollado y practicado por una organizacion para interpretar las

necesidades y expectativas de sus clientes y ofrecerles, en consecuencia, un

servicio accesible, adecuado, 4gil, flexible, apreciable, ttil, oportuno, seguro

y confiable, alin bajo situaciones imprevistas o ante errores, de tal manera que

el cliente se sienta comprendido, atendido y servido personalmente, con

dedicacién y eficacia, y sorprendido con mayor valor al esperado,

proporcionando en consecuencia mayores ingresos y menores costos para la

organizacion. (p.6)

Para que exista calidad de servicio, teniendo en cuenta a Chinchayan (2018) “es
fundamental el cumplimiento de las necesidades y expectativas del usuario” (p.
23).
Asimismo, Fernandez (citado en Lopez, 2019), precisa que “la calidad de servicio
es perfeccion innata: con patrones y un valioso valor de trabajo. Narra que las
personas reconocen la calidad del producto de la experiencia” (p.16). De igual
forma:
Es una accién o una actividad que puede ser ofrecida por una parte a otra, que
es basicamente intangible y no puede afectar ninguna propiedad. El servicio
puede estar relacionado con un producto tangible o un producto intangible.
La Calidad del Servicio, es una evaluacion enfocada que refleja la percepcion
del cliente de dimensiones especificas del servicio, a saber, confiabilidad,
capacidad de respuesta, garantia, empatia, tangibles. (Martin et al., 1994, p.

109)

Zeithaml, Bitner, y Gremler (2009) afirman que “La calidad de servicio es un
elemento bésico de las percepciones del cliente. La calidad de servicio sera el
elemento dominante en la valoracion de los clientes” (p.11). Asimismo, para
Lumban (2015) “La calidad del servicio es una evaluacion del servicio real frente
a las expectativas del cliente” (p.189). Es decir “la calidad de servicio es la
evaluacién que se le da a la atencidn al cliente, para que ellos estén satisfechos

con el servicio” (Herndndez, 2017, p.18).
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La calidad del servicio, segin Marifio (2016) “implica la capacidad de satisfacer
los deseos de los clientes. La calidad de un producto o servicio depende de cémo
éste responda a las preferencias de los clientes, por lo que se dice que la calidad

es adecuacion al uso” (p.13).

Ademas, “desde la perspectiva de agregar valor, la calidad significa aportar valor
al cliente, esto es, ofrecer unas condiciones de uso del producto o servicio
superiores a las que el cliente espera recibir y a un precio asequible” (Marifio,
2016, p.13). Asimismo, seglin Brady y Cronin (2001):
La calidad de servicio es como un controvertido concepto en la literatura de
marketing de servicios, y se identifica con un juicio personal y subjetivo que
el consumidor emite sobre la excelencia o superioridad de un servicio o
compaiia. Es una forma de actitud formada a partir de evaluaciones

cognitivas y afectivas del individuo en su relacién con la organizacion. (p. 66)

Segin Ventura (2017) calidad de servicio “es una de las armaduras que tienen las
organizaciones para llevar ventaja en cuanto a la competencia, si desean ser lideres
deben identificar a sus clientes potenciales, para asi lograr que el cliente los

prefiera y recomiende” (p.22).

Por otra parte, Crosby (1997), define:
La calidad del servicio como un término que se ha establecido para determinar
el nivel de excelencia que la empresa ha tomado para poder satisfacer a los
clientes, siendo por las expectativas y necesidades que se pueden imponer a
la organizacion el nivel de calidad que se debe alcanzar, mostrando la

satisfaccion al adquirir el servicio. (p.16)

Vizcardo (2017) senala que la calidad del servicio “deriva de la comparacion que
se hace con respecto a la percepcion del usuario por el servicio recibido con el de
sus expectativas al inicio. Si esta se iguala o es superada se alcanza la calidad del

servicio” (p.27).

Chavez (2019) afirma que “hablar de calidad del servicio nos referimos a la

atencidn directa que brinda una empresa a sus clientes” (p.21). Por otra parte, “la
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calidad en el servicio es una actitud formada por medio de la evaluacion a largo

plazo de un desempeiio” Hoffman y Bateso (citado en Chavez, 2019, p. 22)

Chavez (2019) considera “la calidad de servicio como un concepto subjetivo, que
depende de las opiniones de los clientes, y que resulta de una percepcion del
cliente sobre la prestacion del servicio comparado con unas impresiones previas

al consumo” (p. 23).

3.1.1.1 Caracteristicas de los servicios

Con base en, Duque (2005) las principales caracteristicas de los servicios

son los siguientes:
a) La intangibilidad: “No son objetos, mds bien son resultados”, los
clientes son los que experimentan, ellos son quien podrin
discriminar o poner en tela de juicio la calidad; b) La
heterogeneidad: est referido a la variacién que se da durante el
proceso de su uso, debido a que el productor genera con una
finalidad, pero el cliente puede darle diversos usos de alli puede
determinar la calidad, lo que hace que la percepcion por parte del
quien produce y de quien lo teme serd muy diferente; y ¢) La
inseparabilidad: Los servicios desde que se poner a la disposicion
de los cliente, muestra un vinculo desde la produccién hasta su
consumo, lo que permite su interaccion. En la sentido9 se muestra la

calidad y su evaluacion. (p. 66)

Por otro lado, Aniorte (2013), hace referencia sobre algunas de las
caracteristicas que se deben cumplir para un correcto servicio de calidad,
son las siguientes: “a) Debe cumplir sus objetivos, b) Debe servir para lo
que se disefid, c) Debe ser adecuado para el uso, d) Debe solucionar las

necesidades y e) Debe proporcionar resultados” (p.1).

3.1.1.2 Importancia de la calidad de servicio
La importancia de la calidad de servicio, de acuerdo con Chévez (2019),
son las siguientes: a) Debido la diversidad que la existencia de muchos
servicios ofertados, es fundamental generar valor agregado para brindar

al cliente; b) debido a las nuevas estrategias que presentan la
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competencia, es importante hacer diferenciacion, en atencion, tiempo,
trato individualizado, confianza, comodidad, entre otros aspectos tan
importantes; d) si una persona no lograr cubrir su necesidad, y por lo
contrario su experiencia es negativa, por seguro que transmitird su
malestar con otros clientes que habrian podido ser quienes también

hubiesen adquirido un servicio.

Modelos de la calidad de servicio

a) Modelo SERVQUAL de Parasuman, Zeithaml, y Berry
En palabras de Torres y Viasquez (2015), este modelo de
Parasuman, Zeithaml, y Berry, se utlizado en muchos campos y
tipos de servicios sean estos en organizaciones publicas o privadas,
de de alli que se corrobora en enm campo de la salud, educacion
hoteles, la telecomunicacion, y la endidades fincieras sin importar
el tamaiio, los supermercados entre otros diversos servcios que se

encuentra en el contexto empresarial u publico.

Dicho modelo, segin Torres y Vasquez (2015) menciona que “Su
importancia radica en que permite conocer la satisfaccion del
usuario determinada por la brecha entre sus expectativas y lo que
percibe al recibir el servicio, ademds de su uso generalizado en

diferentes dmbitos del sector servicios” (p. 65).
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Figura 1
Modelo SERVQUAL
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Nota. Extraido desde Parasuman, Zeithaml y Berry (1988)

Por otro lado, Torres y Vasquez, (2015) afirma que la calidad
percibida, esta referida a como de superior es el servicio, pero
desde el juico de los cleintes o consumidores finales,, de de alli que
se carteriza por su subjetividad y multidimensionalidad, es
entonces cuando se plantea diversos dimensiones para poder ser
evaluada, auque existen expertos que tambien han podidod criticar

acerca de este modelo.

b) Modelo nordico de la calidad de servicio
Gronroos (1984) afirma que “el consumidor no sélo estd interesado
en lo que recibe como resultado del proceso de produccién, sino en
el propio proceso” (p.39). Ademas, manifiesta que la calidad tiene

dos dimensiones la calidad técnica y la calidad funcional.
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Por otro lado, Gronroos (1984) manifiesta que “la calidad técnica,
responde a la pregunta de lo que recibe el cliente, y la calidad
funcional que, por el contrario, responde a la pregunta de cémo lo

consigue” (p.39).

Es decir, “La calidad técnica se enfoca en un servicio técnicamente
correcto y que conduzca a un resultado aceptable. Se preocupa de
todo lo concerniente al soporte fisico, los medios materiales, la

organizacion interna” (Duque, 2005, p. 71).

Por otra parte, “La calidad funcional se encarga de la manera en
que el consumidor es tratado en el desarrollo del proceso de
produccion del servicio” (Duque, 2005, p.71). Hay que mencionar
ademds que para Gronroos (1984):
El servicio percibido es el resultado de vista de un
consumidor de un paquete de servicios, las cuales son de
caracter técnico y algunos de los cuales son funcionales en
la naturaleza. Cuando este servicio percibido se compara
con el servicio que se espera, se obtiene la calidad de
servicio percibida. (p. 39)

Figura 2
Modelo de la calidad de servicio

Percepcién de la
calidad de servicio
-

Servicio Percepcion

A

esperado del servicio

Imagen

Calidad técnica Calidad funcional

. 49
{Qué? . Como?

Nota. Gronroos (1984). Un modelo de servicio de calidad y sus Implicaciones de Marketing. (p.40)
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Gronroos (1984), considera la imagen como una dimensién de la
calidad de servicio.

Por lo general, una empresa de servicio no puede
esconderse detrds de los nombres de marca o
distribuidores. En la mayoria de los casos, los
consumidores serdn capaces de ver la empresa y sus
recursos durante la interaccion entre el comprador y el
vendedor. Por lo tanto, la imagen corporativa, o la imagen

a veces local de una oficina o de otra unidad organizativa,

es de suma importancia para la mayoria de las empresas

de servicios. Las expectativas de los consumidores se ven
influidas por su visién de la empresa, es decir, por la
imagen. La imagen corporativa es el resultado de como los
consumidores perciben la firma. La parte mds importante

de una empresa, es como sus clientes ven y perciben sus
servicios. Por lo tanto, la imagen corporativa se puede
esperar a ser construido principalmente por la calidad
técnica y la calidad funcional de sus servicios. Por
supuesto, hay otros factores que también pueden influir en

la imagen, pero son normalmente menos importantes. (p.

39)

¢) Modelo de los tres componentes
Duque (2005) enfatiza que este modelo fue conceptualizada por
Rust y Oliver en 1994 aunque todavia en ese tiempo no se habia
podido poner en practica, sin embargo dicho planteamiento fue
fundamentado por Gronroos. Y al mismo tiempo en los afnos de
1994, McDougall 'y Levesque, mistraron evidencias

especificamente en el sistema bancario. (p. 73)
Este modelo presenta tres elementos fudamental en la cual se

sustenta y estos son: caracteristicas del servicio, entrega del

servicio y el ambiente del servicio.
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Desde la posicién de Duque (2005) sefiala que estos tres elementos
son fundamentales porque siempre en cualquier tipo de
organizacién empresarial estard presente. Aunque en primera
instancia este modelo fue como finalidad solo enfocarse para
bienes fisicos, y al adaptarlo a los servicios tuvo cierto cambio al

eje de atencidn.

Figura 3
Modelo de los tres componentes

Caracteristica
del servicio

Producto

Fisico

Entrega
del

Servicio

Ambiente
del servicio

Nota. Rust y Oliver (1994). Calidad de servicio: nuevas direcciones en teoria y practica. (p. 11).

El servicio y sus caracteristicas se refieren al disefio del servicio
antes de ser entregado al cliente. Las caracteristicas especificas se
incluyen aqui. Los elementos se determinan segin el mercado
objetivo, es decir, segun las expectativas (...) El ambiente del
servicio estd subdividido en dos perspectivas: la interna (del
proveedor del servicio) y la externa. El ambiente interno se enfoca
en la cultura organizacional y en la filosofia de la eliminacion,
mientras el externo se orienta principalmente al ambiente fisico

de la prestacion del servicio. (Duque, 2005, p. 74)

Finalmente, Solomon, Suprenant, Czepiel y Gutman (citado en
Duque, 2005) “Vinculan el proceso de entrega del servicio al
desarrollo del papel, es decir, a la forma en que se presta el

servicio” (p. 74).
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d) Modelo del desempeiio evaluado
Segtin Duque (2005) un experto denominadoTeas en el afio de
(1993) encuentra algunos vacios del modelo SERVQUAL, donde
seflala que hay cierta redundancia en la definicién plasmada
respecto a la expectativa sea esté en lo conceptual y operativo, lo
hace que exista una confusién para poder interpretar, y justificar
tedricamente; por ellos el modelo SERVQUAL, pierde la validez

de discriminacion. (p.75)

De acuerdo, Duque (2005) este modelo se destaca por el hecho que
Teas “expone dos conceptos al respecto: el modelo de desempefio
evaluado (EP) y el modelo de calidad normalizada (NQ) que
integra el concepto de punto ideal cldasico con el concepto de
expectativas revisadas” (p. 75). Esto considerando que las
expectativas sean fundamentadas en un modelo de desempeno
evaluado, de manera que la calidad seria ponderada enfocada a las
expectativas con puntaciones altos y su percepcion del mismo

modo.

e) Modelo Jerarquico Multidimensional de Brady y Cronin
Teniendo en cuenta, a Brady y Cronin (2001), ellos han podido
plantear que los usuarios son los que poner en juicio la calidad de
un servicio, es de alli que se pude analizar el desempefno para
cualquier nivel organizacional, por ende, hace que el anélisis pueda
percibirse de manera global, entoces la calidad es considerada
como un factor de tercer orden, de modo que la percepcién de
dimensionada y estas sub-dimensionadas. (citado por, Torres,

2015, p. 66)
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Figura 4
Modelo Jerdrquico de Brady y Cronin
Modelo multidimensional jerdrquico de calidad de
seryicio
Calidad de Ilas Calidad de resultados Ambiente fisico
interacciones |
|
e Tiempo de e Condiciones
) espera ambientales
e Actitud ) e FElementos e Disefo de las
e Comportamiento tangibles instalaciones
e Experiencia e Valencia del e Condiciones
servicio para socializar

Nota. Extraido de Torres Vasquez (2015)

Entonces, estos dos expertos, Brady y Cronin (2001) plantean tres
dimensiones fundamentales para poder medir la calidad de servicio
y estos son: “calidad de la interaccion, ambiente fisico y calidad de
los resultados. Este se presenta como una alternativa vdlida y fiable
en la medicion de la calidad del servicio en diversos contextos”

(citado por, Torres, 2015, p. 66).

3.1.1.4 Dimensiones de la calidad de servicio
Segun Parasuman, Zeithaml, y Berry (1988) las dimensiones de la

calidad de servicio son los siguientes:

a) Confiabilidad
Parasuman, Zeithaml, y Berry (1988) definen confiabilidad como

“Capacidad pararealizar el servicio prometido de manera confiable
y con precision” (p.23). También, Alonso y Salazar (2007) sefialan

que “Se refiere al abasto de forma adecuada, confiable, segura y
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cuidadosa desde el primer contacto, lo que crea una imagen de
capacidad y conocimientos profesionales” (p.5). Asimismo, Duque
(2005) afirma que “Dentro del concepto de fiabilidad se encuentran
incluidos todos los elementos que permiten al cliente detectar la
capacidad y conocimientos profesionales de la organizacidn, es
decir, fiabilidad significa brindar el servicio de forma correcta

desde el primer momento” (p.69).

Condori (2017) la confiabilidad “También es la confianza que
genera la empresa en el desarrollo de todos sus procesos para
brindar al cliente un servicio de calidad y poder obtener una imagen

honesta hacia los clientes” (p.47).

Capacidad de respuesta
Parasuman, Zeithaml, y Berry (1988) expresan que la capacidad de
respuesta es la “Disposicion para ayudar a los clientes y

proporcionar puntualidad en el Servicio” (p. 25).

Por otra lado, Alonso y Salazar (2007), afirman que:
Alude a la disposicion que se muestra para apoyar a los
consumidores y dar respuesta con rapidez a sus
necesidades. El cumplimiento puntual de los
compromisos contraidos, asi como la facilidad y
factibilidad de contactar con empresa forman parte de esta

dimension, al hacerla accesible. (p. 5)

Droguett (2012) sostiene que:
En esta dimension se enfatiza la atencién y la prisa al
responder a las solicitudes, preguntas, quejas y problemas
del cliente. Esta capacidad de respuesta se comunica a los
clientes a través de la cantidad de tiempo que tienen que
esperar por la asistencia, las respuestas a sus preguntas o
la atencién a los problemas. Es importante que las
empresas sean capaces de ver el proceso de entrega del

servicio y de manejo de solicitudes desde el punto de vista
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del cliente, y no desde el punto de vista de la empresa.
(p-14)
Seguridad

Parasuman, Zeithaml, y Berry (1988) considera que seguridad
hace referencia al “Conocimiento y cortesia de los empleados y sus

capacidades de inspirar confianza y seguridad” (p. 23).

Ademads, Alonso y Salazar (2007), afiaden que seguridad consiste
en el “Supuesto de la clientela de que sus problematicas seran
resueltas de manera satisfactoria, teniéndolo como prioridad el
cuidado de sus intereses, lo que genera credibilidad, integridad y

honestidad” (p. 5).

Duque (2005) agrega que “Seguridad implica credibilidad, que a
su vez incluye integridad, confiabilidad y honestidad” (p. 69).

Es de alli que la organizacion debe preocuparse por el
cumplimiento de las necesidades o que provocaria satisfaccion, de

modo que bo solo debe enfocarse en los interes que ellos tienen.

Condori (2017), menciona que la seguridad:
Expresa sentimientos de los clientes de estar en buenas
manos y la inexistencia de peligro o riesgo. Por ejemplo, en
la confidencialidad de las transacciones que realice el
cliente con la empresa, asi como también la seguridad fisica

que dan las instalaciones de la empresa. (p. 47)

Empatia

Parasuman, Zeithaml, y Berry (1988) manifiestan que empatia hace
referencia a la “Atencion individualizada y atenta que la empresa
brinda a los clientes” (p. 23). Por otra parte, Alonso y Salazar
(2007), manifiesta que “Se refiere a la cortesia, cuidado,

implicacién, compromiso y trato personalizado que se provee al
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cliente, para lo cual es indispensable el conocimiento de sus

caracteristicas, necesidades y requerimientos particulares” (p. 5).

Quispe (2015) afirma que:
La empatia es una habilidad propia del ser humano, nos
permite entender a los demads, poniéndonos en su lugar para
poder entender su forma de pensar, asi como comprender y
experimentar su punto de vista mejorando las relaciones
interpersonales que permiten la buena comunicacidn,
generando sentimientos de simpatia, comprension y

ternura. (p.52)

Segun Droguett (2012):
Laesencia estd en que, a través de un servicio personalizado
o adaptado al gusto del cliente, el cliente se sienta tnico y
especial, que sienta que la empresa comprende sus
necesidades. Para los clientes es importante sentirse
comprendido e importante para las empresas que les
proporcionan servicios. En esta dimensién las empresas
pequefas tienden a tener cierta ventaja pues tienden a
conocer mejor a sus clientes y forman relaciones que
reflejan este conocimiento de sus preferencias vy

requerimientos. (p.14)

e) Elementos tangibles
Parasuman, Zeithaml, y Berry (1988) afirma que elementos
tangibles se refiere a las “Instalaciones fisicas, equipo y apariencia
del personal” (p.23). Asimismo, Alonso y Salazar (2007), sefiala
que esta “Referido a la apariencia fisica de las instalaciones, como

limpieza y orden” (p.5).

Por otro lado, Duque (2005) enfatiza que empatia tiene un
significado que esta referida a la disposicion de darle al cleinte , y
tambien debe enfocarse en la seguridad y el compromiso, de

manera que este mas involucracado con las necesidades que tienen
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de tal forma que podrian superar sus expectativas desde esa mirada.
(p. 69)

Es decir, es necesario conocer sus caracteristicas y necesidades de
manera especifica, porque ayudard a ofrecer un buen servicio que

le satisfaga.

3.1.2 Fidelizacion del cliente

La fidelizacién es una relacién cuyo cardcter es el vinculo que existe del cliente
con una empresa. Como, Reinares y Ponzoa (2004) sostiene que “fiel o leal (del
inglés, loyal), al cliente con el que una empresa entabla un determinado grado (en
calidad o cantidad) de relaciones o transacciones, o bien aquellos considerados
con exclusivos no compartidos como otros competidores” (p. 192). Asimismo,
segun la Real Academia Espafiola (2019) el termino de fidelizacion estd referido
a la “Accion y efecto de fidelizar”. En ese sentido fidelizar es “Conseguir, de
diferentes modos, que los empleados y clientes de una empresa permanezcan

fieles a ella” (p. 1)

De la misma manera, Pérez y Pérez (2006) afirman que la fidelizacién “Se trata
de conseguir que un cliente regrese y compre nuestros productos sin compararnos
siquiera con la competencia, porque confia plenamente en que le ofrecemos lo

mejor en todos los sentidos” (p. 34).

También, Kotler (2012) sostiene que la fidelizacion, es el proceso donde el cliente
a pesar de que existen muchos bienes o servicios en el mercado optan
repetitivamente por una sola, de tal manera que no quieren probar de otros

servicios, por mds que estos sean tan parecidos.

Ademas, Silvestre (2013) selafia que “La fidelizacién constituye una ventaja
competitiva que implica un diferencial dificil de réplica” (p.18). De la misma
manera, Pérez y Pérez (2006), afirma a la fidelizacion como el “Vinculacion,
retencion, personificacion e incluso promocién de ventas y marketing directo son

términos utilizados de forma indistinta como sinénimos de fidelizaciéon” (p. 192)

Por otro lado, Schnarch (2011) sostiene que la fidelizacion “se trata de una actitud

proactiva de una empresa por encontrar y desarrollar vinculos afectivos duraderos
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con sus clientes, para que sientan el producto o servicio como algo propio y
quieran contribuir a su crecimiento y supervivencia” (p. 12). Es asi que
considerando estos factores o estrategias las organizaciones logren ser

competitivos, mantener su sostenibilidad e incrementar su rentabilidad.

Ademas, Schnarch (2017) nos dice que “El cliente es la base, y para ser
competitivo y crecer con rentabilidad, el intercambio debe adaptarse a sus

necesidades y expectativas” (p. 7).

Por lo tanto, Muiiz (2012) sostiene que el cliente es el centro de toda empresa, es
de alli que estos se preocupan por fidelizarlo, y el marketing relacional con su rol
estratégico para que dicha finalidad sea realidad, asi tener precaucién en generar
clientes cautivos que solo estén por sus intereses personales Osea que estén

practicamente condicionados solo por promociones u otros incentivos.

Ademas, Silvestre (2013) sefiala que la fidelizacion “Persigue el objetivo de
conseguir una relacion estable y duradera con los clientes de los productos o

servicios que ofrece la empresa” (p. 31).

En la misma linea, Brunetta (2014) sostiene que los clientes fidelizados ““se sientan

tan a gusto con esa empresa que siempre la prefieran” (p. 24).

Por otro lado, Silvestre, (2013) hace refencia “Para poder fidelizar a un cliente hay
que brindar un buen servicio, destacar las ventajas y estar atentos a la demanda y
necesidad de los clientes, es poder ver lo que ellos esperan para poder
ofrecérselos” (p. 32). En ese sentido, la organizacién empresarial debe tener en
cuenta que los servicios ofrecidos al mercado deben ser mejor a la de sus

competencias, a pesar que estos guarden cierta caracteristica similar.

Adicionalmente Kotler y Armstrong (2010) afirma que las empresas “obtienen las
recompensas derivadas de crear un valor superior en el cliente. Al crear valor para
los consumidores, las empresas, a su vez, captan el valor de sus clientes en forma
de ventas, ingresos y activo a largo plazo” (p. 5). Por lo tanto, Cabrera (2013)
sostiene que “La fidelidad se construye con cada experiencia que una persona vive

en su interaccion con la empresa y sus productos y servicios” (p. 156).

Repositorio Institucional - UNAMBA Pert



WCAILA BRI

-34 de 123-
Ademads, Silvestre (2013) afirma que existen dos dimensiones que en la
fidelizacion se debe considerar y estos son “una subjetiva y otra objetiva. La
primera se centra en establecer vinculos de tipo emocional entre el cliente y la
empresa. Y la segunda, estd relacionada con el perfil de comportamiento del
cliente, con lo observable, lo medible y lo objetivable” (p. 24). Por ello, se puede
decir que las dimensiones objetivas se asoman en las dimensiones subjetivas, por
tanto, para asegura la fidelizacion del cliente es mejor basarse en los vinculos que

estdn relacionados con las emociones, sentimientos y pensamientos.

De la misma forma, Set6 (2003) sostiene que la fidelidad es “definida a través de
tres caminos diferentes; o bien lo que es lo mismo, que el constructo fidelidad de
servicio se basa en tres dimensiones diferentes: la lealtad como comportamiento,

la lealtad como actitud y la lealtad cognitiva” (p. 192).

Por lo tanto Cabrera (2013) sefiala que para poder ser fiel un cleinte este a traviesa
por ciertas experiencias, asi como,” de cliente presunto, a cliente potencial luego,
a cliente que concreta la primera compra, para pasar a convertirse en un cliente

frecuente y por fin, en cliente leal o fiel” (p. 156).

Ademas, La fidelizacion, segin PROMOVE Consultoria e Formacion SLNE
(2012) “requiere del uso de una base de datos y un sistema de comunicacion que
permitan identificar a los clientes y segmentarlos en funcién del valor y del tipo

de productos que adquieren, asi como identificar a los clientes poco rentables” (p.

25).

“Una empresa fideliza a sus clientes cuando es capaz de lograr una alta tasa de
retencion” (Silvestre, 2013, p. 25). Lo que significa que, si un cliente adquiere
mds de dos veces el mismo producto o servicio en un determinado tiempo, es
donde se debe poner su objetivo de fidelizarlo, lo que, en un largo plazo, se

reflejara en su rentabilidad.

Empleando las palabras, Kotler y Armstrong (2010), las organizaciones
empresariales fijan estrategias como el establecimiento de relaciones con los

clientes, pero de mediano y largo plazo. Entonces, “Las compaiiias no s6lo desean
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crear clientes redituables, sino “poseerlos” de por vida, ganar una mayor

participacion en sus compras, y obtener su valor durante toda la vida” (p. 21).

En esa misma linea, segin PROMOVE Consultoria e Formacién SLNE (2012)
seleccionar y captar clientes ayuda en la fidelizacion. Por lo que, u “aumento de
la retencidn de los clientes en un 5%, puede llegar a suponer un incremento del
beneficio final de un 75%” (p. 21). Es por ello que fidelizar a un cliente

concurrente es mas facil que captar nuevos clientes potenciales.

Del mismo modo, Kotler y Armstrong (2010) sostiene que “Cuanto mds leales

sean los clientes redituables de la compaiifa, mayor sera su valor para la empresa”

(p. 21).

3.1.2.1 Componentes de la fidelizacion

Para Herndndez (2015) los componentes de la fidelizacién son los

siguientes:
a) La satisfaccion del cliente: este es un indicador principal de la
fidelizacién, ya que, si un cliente no estd satisfecho es imposible
fidelizarlo; b) Las barreras de salida: esta referido como la
organizacion empresarial, enfoca hacer cambios en suministrar con
el fin de generar y mantener la fidelidad, de modo que estos costos
pueden tener base en lo monetario, de factor psicoldgico y tiempo; y
¢) El valor percibido de las ofertas de la competencia: por mas
que existan empresas que ofrezcan los mismo servicios, pues ello
cliente fiel serd quien determinan €l lo nuestro estd por encima del

otro, y no se deja influenciar. (p. 44)

3.1.2.2 Importancia de la fidelizacion
Segun Bastos (2006) es importante fidelizar porque las empresas buscan
la especializacién de sus bienes o servicios que ofrece al mercado
objetivo; ademds, a la empresa le permite orientar de mejor manera sus
inversiones, de tal manera que es mds facil direccionar sus estrategias
mas realistas; por otra parte, las empresas sean mds competitivos,

rentables y se hacen mads sostenibles en el mercado. (p. 14)

Repositorio Institucional - UNAMBA Pert



-36 de 123-
3.1.2.3 Causas de la fidelizacion

De acuerdo a Sanchez (citado en Gonzales, 2018), la fidelizacién tiene
causas en la cual esto puede hacerse real y a continuacién o presentamos:
a) Valor percibido: Esta referido a la eleccion que el cliente hace del
servicio o bien considerando la calidad y el precio; b) Calidad: es la
percepcion del cliente frente a los atributos de un producto o
servicio, lo que hace su calificacion; ¢) Precio: para muchos clientes

este puede ser considerado como un factor que pueda determinar su
adquisicidn, pero, sin embargo para los cliente fieles el precio no
influye; d) Confianza: este es la causa fundamental que generar un
valor para el cliente; e) Imagen: de cierto modo, la imagen es la
forma de reconocimiento por la valoracién que el cliente le da; f)
Conformidad con el grupo: si se logra satisfacer a un conjunto de
cliente, entonces es posible que exista una satisfaccion de las
necesidades lo hace que boca a boca se transmita su servicio
ofrecido; g) Costes monetarios del cambio: son gastos que se ponen
como estrategia para poder incitar a la fidelizaciéon desde el
proveedor; h) Costes no monetarios: esti referido al valor
emocional dirigida al proveedor; i) Evitar riesgos: es importante
corregir errores que se hayan cometido de modo que no afecte al
cliente o al proveedor; j) Carencia de otras alternativas: para poder
satisfacer, generar expectativas y lograr con el cumplimiento de los
deseos, es imprescindibles apostas por nuevas alternativas; k)
Inercia: De alguna forma un usuario es leal a un producto o servicio

por el hecho que lleva bastante tiempo usdndolo y no se propone
cambiar; en algunas oportunidades, incluso sosteniendo la
posibilidad de cambiar, no lo elabora si esta con dificultades de

salida. (p. 35).

3.1.2.4 Beneficios de la fidelizaciéon
Segiin la PROMOVE Consultoria e Formacién SLNE (2012) existe
beneficios empresariales gracias la fidelizacion y estos son:
a) Los clientes se convierten en prescriptores: ya que ellos serdn
quienes recomendardn a otros sobre el servicio o bien; b) el cliente

es el protagonista de la Mejora continua: porque ellos son los que
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dan sugerencias y recomendaciones para aportar la calidad; ¢) los
clientes se convierten en activos, ya que ellos conocen mejor el
servicio o producto y se convierten en parte de la organizacion, es de
alli que las necesidades o preferencias son cubiertas, lo que produce
satisfaccion; d) genera rentabilidad a la organizacion empresarial:
enfocarse en los clientes ya prestan un servicio mds de dos veces, es
mas econdmico que captar otro nuevo, es de alli que la inversion en
largo plazo, refleje un resultado de rentabilidad y e) incrementa las
ventas de la organizacion: gracias a la fidelizacién una empresa sea

cual fue incrementara su. (p. 1)

Ventajas de la fidelidad

Conseguir la fidelizacién nos genera ventajas, asi como lo sefiala Aula
facil (2019) y estos son: Facilita el incremento de las ventas; en cuanto a
los costos en es inferior si el cliente es fiel; cuando existen clientes fieles
es posible que el personal que es parte de la organizacién son retenidas
con facilidad; los cliente fieles no les importa el precio si el servicio o
producto justifica su satisfaccion Y ademas si los clientes son fieles ellos
serdn quienes llevan a otros clientes 1o mejor que se ofrece sea este bien

o servicio, de manera muy positiva.

Modelos de la fidelizacion

a) Modelo de fidelizacion segiin Bastos (2006)
Bastos (2006) hace refencia sobre la fidelizacion, poniendo en
consideracion cuatro componetes importantes denoinados las 4V
que son: a) Visualizacion: esta V, nos permite conocer la cliente,
desde la observacién; b) Vinculacion: las empresas apuestan en
lograr expectativas, de tal manera que ellos se sientan parte de la
organizacion; ¢) Valor: sefiala que el cliente es el factor principal de
una empresa es de alli poner como foco principal, especialmente si
se trata de entidades financieras; y d) Verificacion: esta dltima V,
tiene relacién con la examinacidn, en cuanto a la retroalimentacion
que se leda por parte de la empresa para fidelizarlo y las acciones

por parte de la empresa.
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b) Elmodelo de Kotler y Keller: Basado en la gestion de las

relaciones de los clientes (CRM).

Kotler y Keller (2012), segtin este modelo, sostiene a la creacién de
lealtad con los clientes, a través del uso de la satisfaccion, creacion
de valor y puntos de contactos. Ya que es una estrategia, que se
centra fundamentalmente en crear relaciones con los clientes
traspasando sus necesidades y expectativas. Teniendo conocimiento
profundo, identificando las necesidades, deseos, expectativas y
creando un producto o servicio personalizado. Por lo tanto, se debe
recopilar informacién de manera individual y de forma detallada, asi

como los puntos de contacto para generar mejor lealtad.

Asi como, Oncoy (2017) afirma que:
Un punto de contacto en un banco vendria a ser cualquier
interaccion que tenga con el servicio o la marca; Por ejemplo,
el ingreso al establecimiento, la atenciéon e informacion
brindada en la consultada, y su salida del establecimiento. El
CRM permite a las empresas brindar un servicio 6ptimo en
tiempo real, mediante el uso de la informacion especializada,
o la atencion individualizada. Esto crea en los clientes un
valor agregado en el servicio. Ademds de ello la calidad de
servicio se antepone para lograr la fidelizacién del cliente.
Ademas, el CRM permite a las empresas brindar un servicio
optimo en tiempo real, mediante el uso de la informacion
especializada, o la atencién individualizada. Esto crea en los
clientes un valor agregado en el servicio. Ademas de ello la
calidad de servicio se antepone para lograr la fidelizacion del

cliente (p. 29)

Segtin Kotler y Keller (2012) existe cuatro pasos para el marketing
que se puede adaptarse al marketing de CRM como se explica a
continuacion:
a) Identifique a sus prospectos (posibles clientes). No hay
que ir detrds de todos. Genere, mantenga y extraiga
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informaciéon de una rica base de datos de clientes con
aportaciones de todos los canales y puntos de contacto con el
cliente; b) Diferencie a los clientes con base en (1) sus
necesidades y (2) su valor para la empresa.
Proporcionalmente, se debe hacer un mayor esfuerzo en los
clientes mds valiosos (CMV). Ponga en prictica el sistema
de costos basados en actividades para calcular el valor de
vida del cliente. Calcule también el valor presente neto de
todas las ganancias futuras provenientes de compras, niveles
de margen y referencias a otros clientes, y reste los costos de
atender a ese cliente en especifico; ¢) Interactie con clientes
individuales para mejorar su conocimiento de sus
necesidades individuales, y para construir una relacion mas
sOlida. Cree ofertas individualizadas que pueda comunicar de
manera personalizada; y d) Personalice los productos,
servicios y mensajes para cada cliente. Facilite la interaccion
con los clientes mediante un centro de contacto con la

empresa y un sitio Web. (p. 58)

c¢) Modelo de Oliver

Este autor plantea que existe tres formas genera la fidelidad y se

llevan a cabo a través de la lealtad como Oliver (citado en Ramos,

2018) son:
a) Lealtad cognitiva: Son los atributos del producto o servicio de
una determinada marca lo que determina la preferencia del
cliente, a esto denominamos una valoracién cognitiva, como
ejemplo tenemos la lealtad al precio y a las caracteristicas y
atributos de lo que se oferta; b) Lealtad emocional: Es la actitud
hacia el producto de una determinan marca, es la simpatia que se
mide cuando interpretamos la expresién compro porque me gusta,
equilibrio entre la expectativa del producto y los resultados; y ¢)
Lealtad conativa: Es la intencion favorable hacia el producto de
una determinada marca se evalua, por el compromiso evidente de
comprarlo y que da como resultado de la lealtad conativa y la

lealtad emocional. (p. 37)
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d) El modelo de fidelidad de Dick y Basu

Ese modelo se «centra en las medidas Actitudinales-
Comportamentales se refieren a que, ademds del comportamiento de
compra repetido, se debe incluir elementos actitudinales que midan
el grado de compromiso que el individuo ha desarrollado,
especialmente en términos de satisfaccién, compromiso, confianza e
intenciones de comportamiento como la preferencia e intencion de
recompra.; Dick y Basu, (Herndndez , 2015, p. 46)

Figura 5
Modelo de fidelidad de Dick y Basu

Antecedentes cognitivos Normas sociales
o Accestbihidad
s Confianza
* Centralidad Consecuencias:
* Claridad s Reduccion

. motivacion

Actiiud Comportamiento busqueda
Antecedentes afectivos relativa T » Mmoo o
: e la persuasion
s Sentimiento ¥ Recommduis
n boca a boca

. ;:I::_c;o B s Satisfaccion
* sansiaccion
Antecedentes conativos !
» Costos de cambio |I/ Influencia

situacional

s Costos ocultos
s Expectativas

Nota. Extraido de Dick y Basu (citado en Herndndez , 2015, p. 48)

e) Modelo segiin alcaide (2015)
El modelo de la fidelizacion planteado por Alcaide (2010), considera
el marketing relacional como pilar fundamental. Este modelo
presenta los elementos del marketing relacional en un trébol, que se

puede ver en la siguiente figura.
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Figura 6
Modelo segtin alcaide (2015)

Informagig,,

/

Marketing interno

Corazon
Cultura OC
Calidad de
servicio
Estrategia
relacional

Comunicacion

Nota. Tomado desde Alcaide (2010). Fidelizacion de clientes

Alcaide (2015) hace referencia sobre fidelizar es construir vinculos
que permitan mantener una relacion rentable y duradera con los
clientes. El generar continuas Relaciones con los clientes nos
permitirdn maximizar su valor a largo plazo, logrando que se
conviertan en fans — apodstoles de la marca. El universo de la
fidelizaciéon de cliente se encuentra evolucionando en diferentes
situaciones, y es por ello que después de muchas experiencias
compartidas y las implantaciones que se han venido realizando en

los ultimos afios se ha realizado un trébol.
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3.1.2.5 Dimensiones de la fidelizacion
a) Informacion

Alcaide (2010) sefiala que “una actitud muy peligrosa es asumir
que se sabe lo que esperan los clientes sin confirmarlo con ellos

(las posibilidades de errar son altisimas)” (p. 95).
Por tanto, es fundamental darle cabida, a las necesidades
del cliente, a los deseos y a sus expectativas. Para ello, se
establecen sistemas y procesos donde la organizacién
agrega con 1l fin de recoger, conocer y sistematizar mas
detalles y matices que son especificos para poder tener
toda informacion acerca del cliente con relacion al

servicio que adquiere, lo que sera servicial para poder

fidelizar.(Alcaide, 2010, p. 20)

En tanto la informacion, segin Alcaide (2010) es “un enfoque
disciplinado y formal para la recopilacion, comprension y
priorizacion de los requeriemientos, nesecidades, deseos y

expecttivas de los clentes” (p. 96).

Entonces conocer al cliente, nos permite plantear un producto
especifico para su satisfaccion de tal manera este vuelva cuantas
veces el desea tomarlo, es de alli que este con el tiempo sea fiel a

la empresa u organizacion.

b) Marketing interno

Segtin Alcaide (2010) el marketing interno esta referido “en la alta

intervencion de factor humano en los procesos de elaboracién y

entrega de los servicios” (p. 21).
Ademads, este estd conformado por metodos y tecnicas en
la cual el personal de manera voluntaria y esponsanea se
preocupe por el clientes de tal manera que garantice,
mostrando consistencia y estabilidad con los servicios

ofrecidos. (Alcaide, 2010, p. 178)
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En ese sentido también Alcaide (2010) hace referencia sobre la
importancia de una “participacion activa, decidida y voluntaria del

personal” (p. 180).

Teniendo en cuenta que, es necesario que el personal dentro de una
empresa sea participe de manera activa, voluntaria y decidida, para
mejorar la calidad del servicio. “Ahora la Gnica manera de lograr
esa participacion activa, decidida y voluntaria de todo el personal
es mediante la implementacién y eficaz gestion del marketing

interno” (Alcaide, 2010, p. 21).

¢) Comunicacion
“La fidelizacion se sostiene en una eficiente gestion de las
comunicaciones entre la empresa y sus clientes” (Alcaide, 2010, p.
21). En ese sentido este autor también sefiala que la comunicacion

establece un vinculo emocional si este es adecuado y correcto.

Por tal motivo es necesario y muy impotante “establecer, mantener
y consolidar una comunicacién continua e interactiva con los

clientes considerados y tratados uno a uno” (Alcaide, 2010, p. 229).

Por otro lado, Alcaide (2010) sostiene que “la comunicacion de
fidelizacion, que se dirige a la base de cliente s actuales de la
empresa, mas que en la descripcion en los productos o serrvicios

basicos que ya son conocidos por los clientes” (p. 226) .

Ademas, “el cliente es el centro de la entidad y es quien elige
cuAndo, cémo, y por qué canal establecer contacto y realizar sus

operaciones con la entidad” (Alcaide, 2010, p. 227)

Teniendo en consideracion la comunicacién multicanal la
“oragnizacion debera cercionarse del establecimiento de Iso
mecanismos de comunicacion (tecnologias integradas en tiempo
real) que garaticenla coherencia” (p. 228). Afiadiendo sobre los

canales, estos deben ser fiables, confiables y veridicos, ya que si
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estos fallaran seria un error que fomentaria de descredibilidad de la

comunicacion.

d) Experiencia del cliente
Segin Alcaide (2010) manifiesta que la experiencia del cliente “se
trata de que la experiencia del cliente en todos sus tratos, contactos
e interrelaciones con la empresa sea memorable, digna de ser
recordada con agrado y de ser contada con alegria a parientes,

amigos, relacionados y colegas” (p. 22).

En ese sentido, Alcaide (2010) sefiala que “las empresas entran en
contacto con una amplia variedad de personas, que no son sus
clientes actuales, pero que también se crean una imagen o
percepcion en cada contacto, directo o indirecto, que tiene con ella”

(p. 259).

Por otro lado, Alcaide (2010) senala que la experiencia del cliente
es igual al momento de la verdad ya que “un momento de la verdad
es todo en el que una persona entra en contacto con el personal o
con algin aspecto o mensaje (directo o indirecto) de una

organizacion y se crea una impresion sobre ella” (p. 261).

Por lo tanto, Alcaide (2010) esos momentos de la verdad son los
que determinaran finamente el éxito o fracaso de la organizacion o
empresa ya sea por el producto o servicio que brinda a sus
consumidores o clientes, porque ellos son los que compran y

perciben el bien o servicio.

e) Incentivos y privilegios
Segin Alcaide (2010) se debe seleccionar e implantar el tipo de
programa y de esa manera se podrd crear valor para el cliente ya

que se creard un vinculo emocional.

Por lo tanto, “Al cliente debe de reconocérsele su valor,
recompensarle por su dedicacién a la empresa, e incluso, compartir
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con €l parte de los beneficios que generan los negocios que hacen

con la organizacioén” (Alcaide, 2010, p. 22).

Es desde alli que, las personas fieles transforman a una empresa
rentable, consolidando asi la base de cliente fieles, lo cual sera

beneficioso al largo plazo.

En tal sentido, estos programas de incentivos y privilegio deben
estas basados en: “recompensas basados en cupones de descuento,
cupones basados en trato preferencial, programas de puntos,
programas basados en condiciones especiales, programas, basados

en privilegios de servicios adicionales, etc.” (Alcaide, 2010, p. 337)

Para Rojas (2018):
Los incentivos y privilegios deben ser tomados en cuenta
en todas las empresas nacionales e internacionales, ya que
de esta manera se genera agradecimiento a los clientes,
confianza hacia ellos, se atrae nuevos clientes y de esta
forma se incrementa el volumen de las compras generando
mayor ganancia y oportunidad de poder crecer y competir

con empresas grandes. (p. 24)

3.3 Marco conceptual
a) Autoeficacia: “Convicciéon de que uno puede actuar adecuadamente en una
situaciéon. Se compone de tres dimensiones: magnitud, intensidad y generalidad”

(Ortiz, 2011, p. 48).

b) Administracion de las relaciones con los clientes: “Es la actividad de gestion de
datos de clientes y desde esa perspectiva, implica gestionar cuidadosamente tanto
informacion detallada acerca de los clientes individuales como los puntos de contacto
con ellos para maximizar la lealtad de los mismos” Martina (citado en Manrique,

2018, p. 41).

c) Calidad: “Grado en que el conjunto que caracteristicas inherentes cumple con los
requisitos” (Hernandez, 2015, p. 55).
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Calidad percibida: “Evaluacién personal y subjetiva de los productos y/o servicios

por parte del consumidor” (Quispe, 2015, p. 62).

Cliente: “Es al quien se le denomina actor principal, en el desarrollo de una actividad
comercial, ya que es la persona que compra los productos a través de un acuerdo

econdémico u otra forma de pago” (Merino, 2018, p. 36)

Confianza: “La confianza es la esperanza de seguridad que tiene un individuo de

algo” (Rivera , 2018, p.28)

Eficiencia: “Es donde una empresa, organizacion, producto o persona es eficiente
cuando es capaz de obtener resultados deseados mediante la 6ptima utilizacién de los

recursos disponibles” (Koontz, 2012, p. 160).

Fiel: “Se aplica a la persona cuyo comportamiento corresponde a la confianza puesta
en ella o al que exigen de ella el amor, la amistad, el deber, etc. (...). Se aplica

también a cosas en cuyo servicio se puede confiar” (Brunetta, 2014, p. 13).

Fidelizacion: “Conjunto de acciones que las empresas realizan con la finalidad de
que los clientes compren de forma periddica los servicios que la compafiia muestra”

(Gonzales, 2018, p. 36).

Gestion de la Calidad: “Es la actividad que garantiza que los procesos del sistema
que estan identificados en el manual de calidad sean bien documentados, entendidos

e implantados por las personas asignadas a dichos procesos” (Mariio, 2016, p.15).

Interaccion: “Es la estrategia realizada por las organizaciones para generar una
accion causa efecto entre dos o mds personas. Permitiendo optimizar el rendimiento

de la organizacidn y las relaciones con los clientes” (Ramos, 2018, p. 38)

Lealtad: “Es un profundo compromiso de recompra, a seguir comprando el servicio

o producto a la misma empresa” (Rivera , 2018, p..29)
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m) Percepcion: “Proceso mental y cognitivo que nos capacita para interpretar y

p)

q)

comprender lo que nos rodea. Proceso por el que el individuo organiza una

informacion abundante (estimulos) de acuerdo a pautas significativas” (Ortiz, 2011,

p.51).

Retencion de Clientes: “Es hacer que la cartera de clientes perdure en base a ofertas,

recompensas y complacencias por la adquisicion del producto” (Merino, 2018, p. 37).

Satisfaccion: “Es la evaluaciéon que realiza el cliente respecto de un producto o
servicio, en términos de si ese producto o servicio responde a sus necesidades y

expectativas” (Marifio, 2016, p.16).

Servicio: “Es la suma de todas las buenas acciones realizadas para servir a alguien,
y su funcién principal es impartir compromiso y capacidad y estas son ejercidas por
personas con la finalidad de contribuir la satisfaccion del cliente” (Rivera , 2018, p.

30).

Sistema de la Calidad: “Se refiere a los procesos que tienen lugar dentro de una

organizacion y que le permiten alcanzar su proposito con eficacia” (Marifio, 2016,

p.15).

Venta cruzada: “trata de ofrecer un tipo de producto o servicio diferente al que hasta

el momento consume el cliente” (Camargo & Valenzuela, 2017, p. 29).
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CAPITULO IV
METODOLOGIA

4.1 Tipo y nivel de investigaciéon

4.1.1 Tipo de investigacion

Por el propésito que tuvo la investigacion fue de tipo bésica. Segtin Charaja (2018)
“este tipo de investigacion no tiene propodsitos aplicativos inmediatos, pues solo
busca ampliar y profundizar el caudal de conocimientos cientificos. Su objeto son

las teorias cientificas” (p. 25).

Para este propdsito se hace uso de los conocimientos existentes en cuanto se

refiere a la calidad de servicio y fidelizacion.

4.1.2 Nivel de investigacion

El nivel de investigacion fue correlacional. Segun Pino (2010) Sefala en los
“estudios correlacionales, el investigador establece relaciones, que se dan entre
variables sin entrar a profundizar a las causas que determinen esta relacion” (p.

99).

De tal manera que la investigacion se buscé asociar o relacionar entre la calidad
de servicio y la fidelizacién, mas no pudo profundizar en los origenes o causas

que establezcan la asociacion.

4.2 Método y diseio de investigacion

4.2.1 Método de investigacion

Selltiz; Jahoda y otros (1970) el metodo de “La deduccidn, es ir de lo general a lo
particular; se inicia con la observacién de fendmenos generales con el propdsito
de seifialar las verdades particulares. El proceso deductivo no es suficiente por si

mismo para explicar el conocimiento” (p. 67).
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En tal sentido el método de investigacion fue deductivo e inductivo, ya que, se
ampliard la existencia de conocimientos respecto a calidad de servicio y
fidelizaciéon se realizard un estudio especifico definido en la unidad de

observacion.

4.2.2 Diseno de investigacion

En el estudio se aplicard el diseflo no experimental — transeccional. Al respecto
Balestrini (2006) Senala que: “Un disefio de Investigacion se define como el plan
global de investigacién que integra de un modo coherente y adecuadamente
correcto técnicas de recogidas de datos a utilizar, andlisis previstos y objetivo” (p.

131).

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) sostiene que el disefio es un “Plan o
estrategia que se desarrolla para obtener la informacién que se requiere en una

investigacion y responder al planteamiento” (p. 158).

Ademds, Hernindez, Ferniandez y Baptista (2014) afirma que el disefio no
experimental son “Estudios que se realizan sin la manipulacion deliberada de
variables y en los que solo se observan los fendmenos en su ambiente natural para

analizarlos” (p. 152).

También, Herndndez, Ferndndez y Baptista (2014) sotiene que ‘“Disefios
transeccionales, son investigaciones que recopilan datos en un momento tnico”

(p. 155).

En ese sentido la presente investigacion fue de disefio no experimental —
transeccional debido, a que se seguird un plan y sin manipular la variable, también

los datos se recogerdn en un solo momento.

4.3 Descripcion ética de la investigacion
La presente investigacion se somete segun la ética de la investigacion, para lo cual se
enfoco en respetar la autoria, respecto a las referencias tomadas en el marco tedrico, de
modo que se redactd bajo los parametros de las normas APA y la estructura de la

Universidad, también la informacién recogida, tuvo su confidencialidad y se pido que
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voluntariamente pueda llenar el cuestionario, sin forzarlos y segtn su criterio; mostrando

asi respeto y cordialidad con todo los encuestados.

4.4 Poblacion y muestra.

4.4.1 Poblacion

Para Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) la poblacion es el “Conjunto de
todos los casos que concuerdan con determinadas especificaciones” (p. 174)
Por tanto, la poblacion estd conformada por 10,920 clientes recurrentes o reales

de la caja de Huancayo S.A.

4.4.2 Muestra

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) selafia que la muestra “Subgrupo del
universo o poblacion del cual se recolectan los datos y que debe ser representativo

de esta” (p. 173)

3 Z? xpq * N
T (N— D + 22+ pq
Leyenda:
Muestra n: ;?
Probabilidad de éxito p: 0.70
Probabilidad de fracaso q: 0.30
Nivel de confianza Z:1.96
Poblacién N: 10,920
Error e: 0.06
Sustituyendo:

1.962 x 0.70 = 0.30 x 10920

0.052 % (10920 — 1) + 1.962 * 0.70 * 0.30

n

Empleando la técnica del Reajuste:
n

n =
n
1 +N
. 220 — 215
n T, 220 ©
10920

Se aplicardn los instrumentos a una muestra de 215 clientes de la
Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo Agencia local

Abancay.
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Procedimiento de la investigacion
La presente investigacion se desarrollara en las fases siguientes:
Primera: Se ha realizado a través de la planificacion de las actividades necesarias para
dar cumplimiento de la investigacién. De forma particular, se ha revisado la revision de
literatura y la composicién del marco tedrico que ha permitido categorizar las variables,

dimensiones e indicadores.

Segunda: estd referida a la investigacion de campo, que estard pendiente de la aplicacion
de los instrumentos y técnicas que permitird el registro de los hechos desapercibidos para
otros, las mismas que estardn sujetas a un proceso de andlisis, interpretacion y reflexion

para ser conceptualizadas, categorizadas y subcategorizadas.

Tercera: Referida al andlisis, interpretacion e integracion de los resultados. Esta se
ejecutard a través de las conexiones de las categorias y las subcategorias. Se constatara
con el marco tedrico existente y la lectura de los datos estadisticos, culminando con la

discusidn, conclusiones y recomendaciones.

Técnicas e instrumento de la investigacion

4.6.1 Técnicas

En la presente investigacion se empleo la técnica de la encuesta. Ya que, Sabino
(2007) Indica: 1a encuesta permite obtener datos del conjunto de individuos, donde
las opiniones son tomadas por el quien hace la investigacion, es alli donde esta
constituido por una lista de preguntas, lo cual se les otorga a dichos individuos
que son considerado como la poblacién, esto, con la intencion que ellos

respondan.

Teniendo en cuenta esta definicion se utiliz6 esta técnica que es la encuesta para
nuestra investigacion, que nos permitié lograr obtener una base de datos, donde
nos proporcione informacién y asi se cumplié con el objetivo propuesto en la

investigacion.
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4.6.2 Instrumentos

Segin Herndndez, Ferndndez y Baptista (2014) el Cuestionario es “Conjunto de
preguntas respecto de una o mas variables que se van a medir” (p. 218). En tal
sentido la presente investigacion se utilizard el cuestionario a para la recoleccion
de datos de nuestra investigacion. Dicho cuestionario estuvo constituido por un
total de 47 items que fueron formulados en una escala de Likert, de 5 puntos. Lo
cual la variable de calidad comprendia un total de 22 items y para la fidelizacién

25 items.

4.7 Analisis estadistico
Para el andlisis se tom6 como referencia rho Spearman, ya que, Hernandez, et al. (2014)
indica que este tipo de coeficiente tienen dos componentes en la cual se sustenta, asi como
es direccion (positiva o negativa) y magnitud. Ademads, Una correlacidn positiva entre
dos variables xy vsignifica que, si una variable aumenta, la otra también ("A mayor X,
mayor Y" y viceversa; altos valores en X corresponden a altos valores en y, bajos valores

en X, bajos valores en Y). Una correlacién negativa implica que, si una variable se
: : : " YV. "
incrementa, la otra disminuye ("a mayor X, menor Y : "mayor menor altos valores en una

variable se asocian con bajos de la otra). Eso podria esquematizarse asi:

Figura 7
correlacion de Spearman direccion y magnitud
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Nota. Direccién y magnitud en cuando a correlaciones. extraido de Hernandez, et al. (2014). Metodologla de la

investigacion.
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También segin Herndndez, et al. (2014), los coeficientes pueden variar desde de 1.00 a
-1.00, donde:
Tabla 2

Rangos del coeficiente de Spearman

Rango Relacion

-0.91 a -1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a -0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.51 a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11 a-0.50 Correlacion negativa media

-0.01 a-0.10 Correlacion negativa débil

0.00 No existe correlacién

+0.01 a +0.10 Correlacion positiva débil

+0.11 a +0.50 Correlacion positiva media

+0.51 a +0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacién positiva perfecta

Nota. ExXtraido desde Herndndez, et al. (2014). Metodologia de la investigacién.
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CAPITULO V
RESULTADOS E INTERPRETACION
5.1 Analisis de resultados
5.1.1 Analisis de la variable calidad de servicio
Tabla 3
Andlisis de la variable calidad de servicio
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vilido acumulado
Valido Nunca 3 1.4 1.4 1.4
Raras veces 3 1.4 1.4 2.8
Algunas veces 19 8.8 8.8 11.6
Usualmente 57 26.5 26.5 38.1
Siempre 133 61.9 61.9 100.0

Total 215 100.0 100.0
Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS

Figura 8
Andlisis de la variable calidad de servicio

Calidad de servicio

100,0
50,0

Nunca  Raras veces Algunas Usualmente Siempre
veces

Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS

En la tabla 3 y figura 9 de un total de 215 clientes de la Caja Municipal de Ahorro y
Crédito Huancayo Sociedad Anénima agencia Abancay, 2019, donde se percibe que
el 61% (133) clientes siempre han recibido una calidad de servicio, seguido del
26.5% (57) usualmente, mientras el 8.8% (19) algunas veces y por ultimo 1.4%(3)
nunca y raras veces. En conclusion, se puede decir que la Caja Municipal de Ahorro
y Crédito Huancayo Sociedad Anénima agencia Abancay en su gran mayoria de los
clientes han recibido una calidad de servicio donde ha podido mostrar fiabilidad, con
capacidad de respuesta, dandole seguridad, empaticos y ademds cuentan con los

elementos tangibles que satisfaceros a los clientes.

WCAILA BRI

|
i
i
\:

g/ Repositorio Institucional - UNAMBA Pert




-55 de 123-
5.1.1.1 Analisis de las dimensiones de la calidad de servicio

a) Analisis de la fiabilidad
Tabla 4
Andlisis de las dimension fiabilidad

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido  Nunca 3 1.4 1.4 1.4
Raras veces 4 1.9 1.9 33
Algunas veces 17 7.9 7.9 11.2
Usualmente 77 35.8 35.8 47.0
Siempre 114 53.0 53.0 100.0
Total 215 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS

Figura 9
Andlisis de las dimensiones de la fiabilidad

Dimension de la calidad- fiabilidad

60,0
40,0
20,0
- 7,9
0.0 1.4 1,9
Nunca Raras veces  Algunas  Usualmente  Siempre

veces

Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS

En la tabla 4 y figura 9 de un total de 215 clientes de la Caja Municipal
de Ahorro y Crédito Huancayo Sociedad Andnima agencia Abancay,
2019, donde se percibe que el 53% (114) clientes siempre la entidad es
fiable o confiable, seguido del 35,8% (77) usualmente, mientras el 7.9%
(17) algunas veces y por ultimo 1.9%(4) nunca y 1.4% (3) raras veces.

En conclusion, se puede decir que la Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Huancayo Sociedad Anonima agencia Abancay en su gran mayoria de
los clientes sienten que la entidad es fiable, esto considerando, que la
entidad proporciona el servicio como fue prometido, el personal de la
entidad muestra interés en solucionar los problemas del usuario, se
percibe que el personal se desempefia de manera adecuada, con la
provision de un servicio al tiempo y ripido, de tal manera que son
minuciosos cuando hacen su registro y que los empleados tienen el

conocimiento oportuno para responder las preguntas de los clientes.
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b) Analisis de la capacidad de respuesta
Tabla 5
Andlisis de la capacidad de respuesta

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  védlido  acumulado
Vilido  Nunca 3 1.4 1.4 1.4
Raras veces 3 1.4 1.4 2.8
Algunas veces 20 9.3 9.3 12.1
Usualmente 74 344 344 46.5
Siempre 115 53.5 53.5 100.0
Total 215 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS

Figura 10
Andlisis de la capacidad de respuesta

Capacidad de respuesta
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Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS

En la tabla 5 y figura 10 de un total de 215 clientes de la Caja Municipal
de Ahorro y Crédito Huancayo Sociedad Anénima agencia Abancay,
2019, donde se percibe que el 53.5% (115) clientes siempre ha
presenciado la capacidad de respuesta, seguido del 34,4% (74)
usualmente, mientras el 9.3% (20) algunas veces y por ultimo 1.4%(3)

nunca y raras veces.

En conclusion, se puede decir que la Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Huancayo Sociedad Anénima agencia Abancay en su gran mayoria de
los clientes constataron una capacidad de respuesta por parte de la
entidad, esto considerando, que la entidad mantiene informado de todo
lo necesario sobre el servicio, dan sugerencias del servicio que brindan,
tienen disposicion para ayudar siempre y existe personal preparado para

responder a solicitudes.
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¢) Analisis de la seguridad
Tabla 6
Andlisis de la seguridad

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  vdlido  acumulado
Vilido Nunca 3 1.4 14 1.4
Raras veces 3 1.4 1.4 2.8
Algunas 20 9.3 9.3 12.1
Usualmente 75 34.9 34.9 47.0
Siempre 114 53.0 53.0 100.0
Total 215 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS

Figura 11
Andlisis de la seguridad

Seguridad
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Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS

En la tabla 6 y figura 11 de un total de 215 clientes de la Caja Municipal
de Ahorro y Crédito Huancayo Sociedad Andnima agencia Abancay,
2019, donde se percibe que el 53% (114) clientes siempre ha percibido
seguridad, seguido del 34,9% (75) usualmente, mientras el 9.3% (20)

algunas veces y por ultimo 1.4%(3) nunca y raras veces.

En conclusion, se puede decir que la Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Huancayo Sociedad Anénima agencia Abancay en su gran mayoria de
los clientes perciben seguridad en la entidad, esto teniendo en cuenta, que
el personal de la entidad inspira confianza, las transacciones son seguros
y el personal en esta entidad brinda un mejor trato en comparacién con

otras entidades financieras.
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d) Analisis de la empatia
Tabla 7
Andlisis de la empatia

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Nunca 3 1.4 1.4 1.4
Raras veces 3 1.4 1.4 2.8
Algunas veces 20 9.3 9.3 12.1
Usualmente 76 353 353 47.4
Siempre 113 52.6 52.6 100.0
Total 215 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS

Figura 12
Andlisis de la empatia

Dimension de calidad - empatia
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Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS

En la tabla 7 y figura 12 de un total de 215 clientes de la Caja Municipal
de Ahorro y Crédito Huancayo Sociedad Andnima agencia Abancay,
2019, donde se percibe que el 52.6% (113) clientes siempre ha percibido
empatia, seguido del 35,3% (76) usualmente, mientras el 9.3% (20)

algunas veces y por ultimo 1.4%(3) nunca y raras veces.

En conclusion, se puede decir que la Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Huancayo Sociedad Anénima agencia Abancay en su gran mayoria de
los clientes perciben que la entidad es empética, esto teniendo en cuenta,
que en esta entidad te brindan una atencion personalizada, el personal de
trabajo trata de manera comprensiva al cliente, ademds, cuando se acude
a la entidad te hacen sentir muy importante y te dan la razén, también, en
la entidad los empleados son comprensibles, amables y respetuosos. Por

altimo, la entidad brindan un horario de atencidén conveniente.
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e) Analisis de los elementos tangibles
Tabla 8
Andlisis de los elementos tangibles

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido  Nunca 1 0.5 0.5 0.5
Raras veces 2 0.9 0.9 1.4
Algunas veces 21 9.8 9.8 11.2
Usualmente 78 36.3 36.3 47.4
Siempre 113 52.6 52.6 100.0
Total 215 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS

Figura 13
Andlisis de los elementos tangibles

Dimensidn de calidad- elementos tangibles
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Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS

En la tabla 8 y figura 13 de un total de 215 clientes de la Caja Municipal
de Ahorro y Crédito Huancayo Sociedad Andnima agencia Abancay,
2019, donde se percibe que el 52.6% (113) clientes siempre que cuentan
con los elementos tangibles, seguido del 36,3% (78) usualmente,
mientras el 9.8% (21) algunas veces y por ultimo 0.9%(2) nunca y

0.5%(1) raras veces.

En conclusion, se puede decir que la Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Huancayo Sociedad Anonima agencia Abancay en su gran mayoria de
los clientes perciben que la entidad cuenta con los elementos tangibles,
esto teniendo en cuenta, que en esta entidad te brindan una atencién a
través de equipo moderno, ademads, cuenta con instalaciones visualmente
agradables, tiene empleados con una apariencia pulcra y profesional y

tiene materiales visualmente agradables asociados con el servicio.
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5.1.2 Analisis de la variable fidelizacion del cliente

Tabla 9
Andlisis de la variable fidelizacion del cliente

Porcentaje ~ Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Nunca 4 1.9 1.9 1.9
Raras veces 10 4.7 4.7 6.5
Algunas 19 8.8 8.8 15.3
Usualmente 101 47.0 47.0 62.3
Siempre 81 37.7 37.7 100.0
Total 215 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS

Figura 14
Andlisis de la variable fidelizacion del cliente
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Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS

En la tabla 9 y figura 14 de un total de 215 clientes de la Caja Municipal de Ahorro
y Crédito Huancayo Sociedad Andnima agencia Abancay, 2019, donde se percibe
que el 47% (101) clientes usualmente se enfocan el ala fidelizar al cliente, seguido
del 37.7% (81) siempre, mientras el 8.8% (19) algunas veces y por ultimo 4.7%(10)

nuncay 1.9% (4) raras veces.

En conclusioén, se puede decir que la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo
Sociedad Anénima agencia Abancay en su gran mayoria usualmente la entidad se
enfoca en fidelizar al cliente, esto ddndole importancia a la informacion, el marketing

interno, comunicacion, experiencia del cliente y privilegios e incentivos.
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5.1.1.2 Analisis de las dimensiones de fidelizacion del cliente

a) Analisis de la dimension informacion
Tabla 10
Andlisis de la dimension informacion

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vialido Nunca 2 0.9 0.9 0.9
Raras veces 4 1.9 1.9 2.8
Algunas veces 20 9.3 9.3 12.1
Usualmente 78 36.3 36.3 48.4
Siempre 111 51.6 51.6 100.0
Total 215 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS

Figura 15
Andlisis de la dimension informacion

Dimension de fidelizacion- informacion
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Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS

Enla tabla 10 y figura 15 de un total de 215 clientes de la Caja Municipal
de Ahorro y Crédito Huancayo Sociedad Andnima agencia Abancay,
2019, donde se percibe que el 51.6% (111) clientes que siempre
consideran la informacién del cliente como importante, seguido del
36.3% (78) usualmente, mientras el 9.3% (20) algunas veces, ademas, el
1.9%(4) raras veces y 0.9% (2) nunca. En conclusion, se puede decir que
la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo Sociedad Andénima
agencia Abancay en su gran mayoria los clientes percibieron que siempre
la entidad gestiona su informacion acerca del cliente, esto considerando,
que la financiera siempre pregunta sobre la satisfaccién con el servicio,
ademds, averiguan sobre las necesidades y de esa forma ofrecen el
servicio, también, se preocupan por conocer sobre los deseos del servicio
que se quiere, adicionalmente, estoy sorprendido cada vez que acudo a
esta financiera, se percibe que manejan las identidades en registro de

datos y lo que genera un sentimiento de gusto.
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b) Analisis de la dimension marketing interno
Tabla 11
Andlisis de la dimension marketing interno

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vilido Nunca 3 1.4 1.4 1.4

Raras veces 3 1.4 1.4 2.8

Algunas 20 9.3 9.3 12.1

veces

Usualmente 80 37.2 37.2 49.3

Siempre 109 50.7 50.7 100.0

Total 215 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS

Figura 16
Andlisis de la dimension marketing interno
Dimension fidelizacién - Marketing interno
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Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS

Enlatabla 11y figura 16 de un total de 215 clientes de la Caja Municipal
de Ahorro y Crédito Huancayo Sociedad Andnima agencia Abancay,
2019, donde se percibe que el 50.7% (109) clientes siempre se enfocan
en el marketing interno, seguido del 37.2% (80) usualmente, mientras el

9.3% (20) algunas veces, ademas, el 1.4%(3) raras veces y nunca.

En conclusion, se puede decir que la Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Huancayo Sociedad Anénima agencia Abancay en su gran mayoria los
clientes percibieron que siempre se enfocan en sus empleados, ya que, se
percibe que la entidad cuenta con un equipo personal bien preparado, que
maneja una sola informacioén, donde muestran siempre su carisma,
ademads, son muy activos y estdn al pendiente de la necesidad del cliente.

Por dltimo, sus colaboradores estan disponible para cualquier consulta.
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¢) Analisis de la dimension comunicacion
Tabla 12
Andlisis de la dimension comunicacion

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Nunca 3 1.4 1.4 1.4
Raras veces 1 0.5 0.5 1.9
Algunas veces 18 8.4 8.4 10.2
Usualmente 83 38.6 38.6 48.8
Siempre 110 51.2 51.2 100.0
Total 215 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS

Figura 17
Andlisis de la dimension comunicacion
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Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS

Enlatabla 12 y figura 17 de un total de 215 clientes de la Caja Municipal
de Ahorro y Crédito Huancayo Sociedad Andnima agencia Abancay,
2019, donde se percibe que el 51.2% (110) clientes siempre hay
comunicacion, seguido del 38.6% (83) usualmente, mientras 8.4% (18)

algunas veces, ademads, el 1.4%(3) nuncay 0.5% (1) raras veces.

En conclusion, se puede decir que la Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Huancayo Sociedad Anénima agencia Abancay en su gran mayoria los
clientes percibieron que siempre hay gestion de comunicacion, ya que, la
entidad establece una comunicacion via internet (Pagina Web, Facebook,
YouTube, etc.). Ademas, la entidad envia notas escrita, también existe
una comunicacién clara, concisa y comprensible, agregando asi en la
radio y television local de tal manera que los clientes sientes que estan
informados. También, la entidad financiera brinda informacién certera y
veridica via virtual son complemento para que el cliente este informado

de todos los servicios que brinda la entidad.
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d) Analisis de la dimension experiencia del cliente
Tabla 13
Andlisis de la dimension experiencia del cliente

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vilido Nunca 3 1.4 1.4 1.4

Raras veces 3 1.4 1.4 2.8

Algunas 20 9.3 9.3 12.1

veces

Usualmente 82 38.1 38.1 50.2

Siempre 107 49.8 49.8 100.0

Total 215 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS

Figura 18
Andlisis de la dimension experiencia del cliente

Dimensién de fidelizacion - Experincia del cliente
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Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS

Enla tabla 13 y figura 18 de un total de 215 clientes de la Caja Municipal
de Ahorro y Crédito Huancayo Sociedad Anénima agencia Abancay,
2019, donde se percibe que el 51.2% (110) clientes siempre se enfocan
en la experiencia del cliente, seguido del 38.1% (83) usualmente,
mientras 9.3% (18) algunas veces, ademas, el 1.4%(3) nunca y raras
veces. En conclusion, se puede decir que la Caja Municipal de Ahorro y
Crédito Huancayo Sociedad Andénima agencia Abancay en su gran
mayoria los clientes percibieron que siempre la entidad se enfoca en la
experiencia del cliente, ya que, cuando se acude a la entidad se siente un
ambiente muy agradable, limpio y amplio. Ademds, en la entidad el
personal de trabajo te atiende con profesionalismo con atencién rapida y
personalizada. Por ultimo, la entidad te da solucidn a cualquier problema

de manera instantanea.
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e) Analisis de la dimension incentivos y privilegios
Tabla 14
Andlisis de la dimension incentivos y privilegios

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido  Nunca 3 1.4 1.4 1.4
Raras veces 3 1.4 1.4 2.8
Algunas veces 20 9.3 9.3 12.1
Usualmente 82 38.1 38.1 50.2
Siempre 107 49.8 49.8 100.0
Total 215 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS

Figura 19
Andlisis de la dimension incentivos y privilegios

Dimensién de fidelizacion - incentivos y privilegios
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Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS

Enla tabla 14 y figura 19 de un total de 215 clientes de la Caja Municipal
de Ahorro y Crédito Huancayo Sociedad Andnima agencia Abancay,
2019, donde se percibe que el 49.8% (107) clientes siempre accedieron a
incentivos y privilegios, seguido del 38.1% (83) usualmente, mientras

9.3% (20) algunas veces, ademas, el 1.4%(3) nunca y raras veces.

En conclusion, se puede decir que la Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Huancayo Sociedad Anénima agencia Abancay en su gran mayoria los
clientes percibieron que siempre la entidad brinda incentivos vy
privilegios, esto teniendo en cuenta, que la entidad ofrece cupones de
descuentos, preferenciales, ofertas especiales. Ademads, la entidad ofrece

Privilegios anuales y obsequia regalos a los clientes como incentivo.
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5.2 Contrastacion de hipétesis

5.2.1 Contrastacion de la hipétesis general

I. Hip6tesis estadistica

HGo: No existe una relacion significativa positiva entre calidad de servicio y
fidelizaciéon del Cliente de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito

Huancayo Sociedad Anénima agencia Abancay, 2019.

HG1: Existe una relacion significativa positiva entre calidad de servicio y
fidelizaciéon del Cliente de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito

Huancayo Sociedad An6nima agencia Abancay, 2019.

II. Tabla estadistica

Tabla 15
Contrastacion de la hipdtesis general

Calidad de Fidelizacion

servicio del cliente
Rho de Spearman  Calidad de Coeficiente de correlacion 1.000 ,856™
servicio Sig. (bilateral) .000
N 215 215
Fidelizacion del Coeficiente de correlacion ,856™ 1.000
cliente Sig. (bilateral) .000
N 215 215

Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS

III. Nivel de la significancia

De la tabla 15 se percibe el valor (p = 0.000) que es menor a 0.05 (5%), lo que
nos indica es que es significativa la relacién de la calidad de servicio con la
fidelizacion del cliente en la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo,

Abancay.

IV. Regidn critica o decision

Considerando la significancia, se decide rechazar la hip6tesis nula (Ho) y se
decide aceptar la hipétesis alterna (H1), afirmando con un nivel confianza del
95%, que existe una relacion significativa positiva entre calidad de servicio y
fidelizacion del Cliente de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo
Sociedad Anénima agencia Abancay, 2019. Esto apoyado con el coeficiente de
correlacion de Rho-Spearman cuyo resultado fue de 0,856**, los que nos
permitié6 conocer el nivel de asociacidn, positiva muy fuerte entre ambas

variables.
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5.2.2 Contrastacion de la hipétesis especificas
5.2.2.1 Contrastacion de hipotesis especifica 01

I. Hipotesis estadistica

Ho: No existe una relacion significativa positiva entre fiabilidad y
fidelizacién del Cliente de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito

Huancayo Sociedad Anénima agencia Abancay.

Hi: Existe una relacion significativa positiva entre fiabilidad y fidelizacién
del Cliente de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo

Sociedad Anénima agencia Abancay.

II. Tabla estadistica

Tabla 16
Contrastacion de hipotesis especifica 01
Fidelizacion
Fiabilidad del cliente

Rho de Spearman Fiabilidad Coeficiente de correlacion 1.000 ,637%*

Sig. (bilateral) .000

N 215 215

Fidelizacion del Coeficiente de correlacion ,637%* 1.000
cliente Sig. (bilateral) .000
N 215 215

Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS

III. Nivel de la significancia

De la tabla 16 se muestra el valor (p = 0.000) que es menor a 0.05 (5%),
lo que indica que es significativa la asociacién entre la dimension
fiabilidad y fidelizacion del cliente en la Caja Municipal de Ahorro y
Crédito Huancayo, Abancay.

IV. Regidn critica o decision

Considerando el nivel de significancia, se decide rechazar la hipétesis
nula (Ho) y se decide aceptar la hipdtesis alterna (Hi), con un nivel
confianza del 95%, de tal manera que se afirma la existencia de la
relacion significativa positiva entre fiabilidad y fidelizacion del Cliente
de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo Sociedad Anonima
agencia Abancay. Esto, apoyado, en el coeficiente de correlacion de Rho-
Spearman cuyo resultado obtenido fue 0,637**, se reafirma que la

correlacion positiva de nivel considerable.
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5.2.2.2 Contrastacion de hipétesis especifica (02

I. Hipétesis estadistica

Ho: No existe una relacién significativa positiva entre capacidad de
respuesta y fidelizacién del Cliente de la Caja Municipal de Ahorro y

Crédito Huancayo Sociedad Anénima agencia Abancay, 2019.
Hi: Existe una relacion significativa positiva entre capacidad de respuesta

y fidelizacién del Cliente de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito

Huancayo Sociedad Anénima agencia Abancay, 2019.

II. Tabla estadistica

Tabla 17
Contrastacion de hipotesis especifica 02

Capacidad de  Fidelizacién

respuesta del cliente
Rho de Spearman Capacidad de  Coeficiente de correlacion 1.000 ,822™
respuesta Sig. (bilateral) .000
N 215 215
Fidelizacion del Coeficiente de correlacién ,822™ 1.000
cliente Sig. (bilateral) .000
N 215 215

Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS

III. Nivel de la significancia

De la tabla 17 se percibe que el valor (p = 0.000) que es menor a 0.05 (5%),
nos indica que es significativa la relacion entre la dimension capacidad de
respuesta y fidelizacion del cliente en la Caja Municipal de Ahorro y

Crédito Huancayo, Abancay.

IV. Regidn critica o decision

Considerando el nivel de significancia se decide rechazar la hipétesis nula
(Ho) y aceptar la hipétesis alterna (H1), con un nivel confianza del 95%,
afirmandose que existe una relacion significativa positiva entre calidad de
servicio y fidelizacién del Cliente de la Caja Municipal de Ahorro y
Crédito Huancayo Sociedad Andénima agencia Abancay, 2019. Esto
apoyado, con el coeficiente de correlacion de Rho-Spearman a 0,822%** |

reafirma que existe una correlacion positiva de nivel muy fuerte.
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5.2.2.3 Contrastacion de hipétesis especifica 03

I. Hipétesis estadistica

Ho: No existe una relaciéon significativa positiva entre seguridad y
fidelizacién del Cliente de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito

Huancayo Sociedad Anénima agencia Abancay.
Hi: Existe una relacion significativa positiva entre seguridad y fidelizacion

del Cliente de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo

Sociedad Anénima agencia Abancay.

II. Tabla estadistica

Tabla 18
Contrastacion de hipotesis especifica 03
Fidelizacion
Seguridad del cliente
Rho de Spearman Seguridad Coeficiente de correlacién 1.000 ,818™
Sig. (bilateral) .000
N 215 215
Fidelizacion del Coeficiente de correlacién 818™ 1.000
cliente Sig. (bilateral) .000
N 215 215

Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS

II1. Nivel de la significancia

De la tabla 18 se muestra que el valor (p = 0.000) es menor a 0.05 (5%),
entonces se sefiala que es significativa la relacion entre la dimension
seguridad y fidelizacion del cliente en la Caja Municipal de Ahorro y

Crédito Huancayo, Abancay.

IV. Regidn critica o decision

Teniendo en cuenta, el nivel de significancia se decide rechazar la
hipétesis nula (Ho) y aceptar la hipdtesis alterna (H1), con un nivel
confianza del 95%, de tal manera que se indica que Existe una relacion
significativa positiva entre seguridad y fidelizacion del Cliente de la Caja
Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo Sociedad Anonima agencia
Abancay. Esto apoyado en el coeficiente de correlacion de Rho-
Spearman 0,818*%*, se reafirma que existe una correlacion positiva de

nivel muy fuerte.
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5.2.2.4 Contrastacion de hipétesis especifica 04

I. Hipétesis estadistica

HGo: No existe una relacién significativa positiva entre empatia y
fidelizacion del Cliente de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito

Huancayo Sociedad Anénima agencia Abancay.
HGa: Existe una relacion significativa positiva entre empatia y fidelizacion

del Cliente de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo

Sociedad Anénima agencia Abancay.

II. Tabla estadistica

Tabla 19
Contrastacion de hipotesis especifica 04
Fidelizacion
Empatia del cliente
Rho de Spearman  Empatia Coeficiente de correlacién 1.000 ,839™
Sig. (bilateral) .000
N 215 215
Fidelizacién del Coeficiente de correlacién ,839™ 1.000
cliente Sig. (bilateral) .000
N 215 215

Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS

III. Nivel de la significancia

De la tabla 19 se percibe el valor (p = 0.000) es menor a 0.05 (5%), lo

que nos indica que es significativa la relacion entre la dimensién empatia
y fidelizacion del cliente en la Caja Municipal de Ahorro y Crédito

Huancayo, Abancay.

IV. Regidn critica o decision

Teniendo en consideracion el nivel de significancia se decide rechazar la
hipétesis nula (Ho) y aceptar la hipotesis alterna (H1), con un nivel
confianza del 95%, afirmados que existe una relaciéon significativa
positiva entre empatia y fidelizacion del Cliente de la Caja Municipal de
Ahorro y Crédito Huancayo Sociedad Anénima agencia Abancay. Esto
apoyado en el coeficiente de correlacion de Rho-Spearman 0,839**, se

reafirma que existe una correlacion positiva de nivel muy fuerte.

WCAILA BRI

|
i
i
\:

g/ Repositorio Institucional - UNAMBA Pert




=71 de 123-

5.2.2.5 Contrastacion de hipétesis especifica 05

I. Hipétesis estadistica

HGo: No existe una relacidon significativa positiva entre elementos
tangibles y fidelizacion del Cliente de la Caja Municipal de Ahorro

y Crédito Huancayo Sociedad Anénima agencia Abancay.

HG:: Existe una relacion significativa positiva entre elementos tangibles
y fidelizacidn del Cliente de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito

Huancayo Sociedad Anénima agencia Abancay.

II. Tabla estadistica

Tabla 20
Contrastacion de hipotesis especifica 05
Elementos Fidelizacion
tangibles del cliente
Rho de Spearman  Elementos Coeficiente de correlacién 1.000 483"
tangibles Sig. (bilateral) .000
N 215 215
Fidelizacion del Coeficiente de correlacion ,483™ 1.000
cliente Sig. (bilateral) .000
N 215 215

Nota. Datos obtenidos desde el procesamiento SPSS

II1. Nivel de la significancia

De la tabla 19 se muestra el valor (p = 0.000) es menor a 0.05 (5%), lo
significa que es significativa la relacion entre la dimension elementos
tangibles y fidelizacion del cliente en la Caja Municipal de Ahorro y

Crédito Huancayo, Abancay.

IV. Regidn critica o decision

Teniendo en cuenta, el nivel de significancia se decidié en rechazar la
hipétesis nula (Ho) y aceptar la hipétesis alterna (H1), con un nivel
confianza del 95%, lo que nos permite afirmar que existe una relacién
significativa positiva entre elementos tangibles y fidelizacion del Cliente
de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo Sociedad Anénima
agencia Abancay. Esto apoyado en el coeficiente de correlacion de Rho-
Spearman 0,483**, se reafirma que existe una correlacion positiva de

nivel media.
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5.3 Discusion

Teniendo el andlisis de los resultados y la contrastacién de hipétesis se procede a la
discusidn, con las investigaciones previas encontradas y el marco tedrico que apoya la
presente investigacion. La intencion de fundamental de la investigacidn fue “Determinar
la relaciéon que existe entre calidad de servicio y fidelizacién del Cliente de la Caja
Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo Sociedad Anénima agencia Abancay, 2019”.
Puesto que, el resultado obtenido de nuestra investigacion nos indica que, existe una
relacion significativa positiva entre calidad de servicio y fidelizacién del Cliente de la
Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo Sociedad Anénima agencia Abancay,
2019. Esto teniendo en cuenta el nivel de significancia, se rechaz6 la hipétesis nula (Ho)
y se acepto la hipétesis alterna (Hi), con un nivel confianza del 95%. De tal manera que
se afirm6 que existe una relacidn significativa positiva entre calidad de servicio y
fidelizacion del Cliente de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo Sociedad
Anénima agencia Abancay, 2019. Esto apoyado en correlacion de Rho-Spearman
0,856**  lo que indica que existe un nivel Correlacion positiva muy fuerte. Por
consiguiente, coincidimos con la investigacion de Diaz (2018), quien tambien determiné
que existe una relacion la calidad de servicio se relaciona con la fidelizacion, esto apoyado
en, Rho de Spearman de 0,786, cuyo valor p fue 0,000; sefialando asi que ambas variables
se correlacionan positivamente y en un nivel alto. Ademds, se coincide con investigacion
de Alarcon (2017) donde pudo comprobar que la calidad de servico se asocia de manera
positiva y directa de nivel moderada con la fidelizacion. En esa misma linea, se pudo
coincidir con Herndndez (2015), quien determiné que la calidad de servicio se relaciona
de manera positiva de nivel alta con la fidelizacion del cliente Minimarket Adonay
E.LLR.L. De Andahuaylas, 2015, esto segtin el Rho de Spearman es 0,804. Por otro lado,
también se pudo corroborar con la investigacion de Chavez (2018), con quien se difiere,
de tal manera que el pudo llegar a la siguiente conclusién no existe relacion significativa
entre las dos variables (calidad de servicio y fidelizacién). Entonces, Rodriguez (2017),
sefnala que la fidelizacion es un tema que “debe ser contemplado por toda la organizacion,
desde sus altos directivos hasta el personal base” (p. 34). Adicionalmente, Droguett
(2012) considera que el comportamiento de los individuos asi una marca se da por la
experiencia que ha tenido sobre el servico que ha recibido por parte de la empresa u
organizacion, de modo que si esas experiencias fueron positivas, entonces son los cleinte

mismo quienes recomiendan a otros.
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Considerando los resultados y la contratacién de la hipétesis especifica 01, donde se
indicé que existe una relacion significativa positiva entre fiabilidad y fidelizacion del
Cliente de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo Sociedad Anénima agencia
Abancay. Esto teniendo en cuenta el nivel de significancia, confianza de 95% vy el
coeficiente de correlacion de Rho-Spearman 0,637**, que nos permitié aceptar la
hipétesis alterna(H), y rechazar la hipétesis nula (Ho), de tal manera que se reafirma que
existe un nivel correlacion positiva considerable entre fiabilidad y fidelidad. En
consecuencia, coincidimos con Diaz (2018), quien encontr6 que la confiabilidad se asocia
con la fidelidad, esto considerando los resultados de la prueba estadistica de Rho de
Spearma 0,834 y el valor p = 0,000. También, se coincide con Alarcén (2017), quien
puedo concluir que la confiabilidad se asocia con la fidelizaciin del cleinte en la fianciera
canto grande de Scotiabank, pero esta relacion es positiva de nivel baja. Por tanto, Mesén
(2011), sostiene que las empresas, tanto locales como multinacionales, que recurren al
uso de programas de fidelizacion con el objetivo de alcanzar la lealtad de sus clientes de
forma sostenible y continua, al tiempo que logran un incremento exponencial en sus
volumenes de ingresos derivados de la recurrencia en la compra de sus bienes o en el uso
de sus servicios por parte de sus clientes. Por tanto, para que exista calidad de servicio,
teniendo en cuenta a Chinchaydn (2018) “es fundamental el cumplimiento de las

necesidades y expectativas del usuario” (p. 23).

En vista que, de los resultados de la hipotesis especifica 02, se afirma que existe una
relacion significativa positiva entre capacidad de respuesta y fidelizacion del Cliente de
la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo Sociedad Anénima agencia Abancay,
2019. Esto apoyado en nivel de significancia, con una confianza del 95% y el coeficiente
de correlacion de Rho-Spearman 0,822**, lo que nos permitio rechazar la hipotesis nula
y aceptar la hipdtesis alterna, reafirmando asi que existe un nivel Correlacion positiva
muy fuerte. Por tanto, coincidimos, con Alarcén (2017), quien determino que la
responsabilidad se relaciona positivamente y en un nivel moderado con la fidelizacion del
cliente, agencia canto Grande de Scotiabank. Es de ali, que, Parasuman, Zeithaml, y Berry
(1988) expresan que la capacidad de respuesta es la “Disposicién para ayudar a los
clientes y proporcionar puntualidad en el Servicio” (p. 25). También, Pérez y Pérez (2006)
afirman que la fidelizaciéon “Se trata de conseguir que un cliente regrese y compre
nuestros productos sin compararnos siquiera con la competencia, porque confia

plenamente en que le ofrecemos lo mejor en todos los sentidos” (p. 34). Es la clave que
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una empresa debe estar preparado para responder a las necesidades del cliente y aun asi

llenar de expectativas.

Puesto que, se obtuvo el resultado de la hipétesis especifica 03, donde se encontré la
existencia de la relacidn significativa positiva entre seguridad y fidelizacion del Cliente
de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo Sociedad Anénima agencia
Abancay. Esto apoyado en nivel de significancia con una confianza de 95%, y el
coeficiente de correlacion de Rho-Spearman nos muestra que es igual a 0,818**, que nos
permitié rechazar la hipdtesis nula y aceptar la hipétesis alterna, reafirmando asi que
existe un nivel correlacidn positiva muy fuerte entre las variables en contraste. En tanto
coincidimos con Diaz (2018), ya que, encontré que la seguridad se relaciona
positivamente de nivel alto con la fidelizacion del cliente, esto segtin el Rho de Spearman
de 0,762 y el nivel de significancia de 0,000. Ademas, se coincide Alarcon (2017), cuando
él pudo determinar que la seguridad se relaciona con la fidelizacion positivamente de

nivel baja, microempresa de la agencia canto Grande de Scotiabank.

Dado que, el resultado de la hipétesis especifica 04, donde se confirmé que existe una
relacion significativa positiva entre empatia y fidelizacion del Cliente de la Caja
Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo Sociedad Andénima agencia Abancay. Esto
apoyado en el nivel de significancia con una confianza de 95% y apoyado en coeficiente
de correlacion de Rho-Spearman 0,839**, logrando asi rechazar la hipotesis nula y
aceptar la hipdtesis alterna, de modo auge se afirma que existe un nivel correlacién
positiva muy fuerte entre la empatia y fidelizacién. En esa linea, se coincide con Diaz
(2018), quien corroboro que, la empatia de asocia con la fidelizacion del cliente de manera
positiva y en un nivel alto, esto segin Rho de Spearman de 0,735 con nivel de
significancia de 0,000. También, se coincide con Alarcén (2017), donde determino que,
la empatia se asocia con la fidelizacion del cliente banca microempresa de la agencia

canto grande de Scotiabank.

Por dltimo, teniendo de la hipétesis especifica 05, donde se comprobd que Existe una
relacion significativa positiva entre elementos tangibles y fidelizacion del Cliente de la
Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo Sociedad An6nima agencia Abancay.

Esto segun el nivel de significancia con una confianza de 95% y el apoyo del coeficiente
de correlacion de Rho-Spearman 0,483**, donde nos permitié rechazar la hipétesis nula

y aceptar la hipétesis alterna, de modo que se reafirma que existe un nivel correlacion

Repositorio Institucional - UNAMBA Pert



WCAILA BRI

-75 de 123-
positiva media entre elementos tangible y la fidelizacién del cliente. En ese sentido, se
coincide con Diaz (2018), quien determind que los elementos tangibles de asocian con
la fidelizacion, positivamente y de nivel alto, esto considerando Rho de Spearman de
0,862 con nivel de significancia de 0,000. También Zeithaml, Bitner y Gremler (2009)
afirman que “La calidad de servicio es un elemento basico de las percepciones del cliente.
La calidad de servicio sera el elemento dominante en la valoracion de los clientes” (p.11).
Para el cual, Schnarch (2011) sostiene que la fidelizacion “se trata de una actitud proactiva
de una empresa por encontrar y desarrollar vinculos afectivos duraderos con sus clientes,
para que sientan el producto o servicio como algo propio y quieran contribuir a su
crecimiento y supervivencia” (p. 12). Es asi que mediante una filosofia bien constituida
y llevada la prictica y apoyada con estrategias lo convertir a las organizaciones en

competitivas, rentables y sostenibles en el tiempo.
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CAPITULO VI
CONCLUSION Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

1.

Se determind que existe relacion entre calidad de servicio y fidelizacién del Cliente
de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo Sociedad Anénima agencia
Abancay, 2019, esto segtin coeficiente de correlacion de Spearman (0,856*%), y una
significatividad estadistica bilateral de 0,000. Lo que nos permitid, rechazar la
hipdtesis nula (HO) y aceptar la hipétesis alterna (H1) con un nivel de confianza del
95%, de tal manera que, la calidad se relaciona en un nivel muy fuerte y positivo con

la fidelizacion del cliente.

Se determind que existe relacion positiva de nivel considerable entre fiabilidad y
fidelizaciéon del Cliente de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo
Sociedad Anénima agencia Abancay, 2019, esto teniendo en cuenta el coeficiente de
correlacion de Spearman (0,637**) y la significatividad estadistica bilateral de 0,000.
Lo que nos permitid, rechazar la hipotesis nula (HO) y aceptar la hipotesis alterna
(H1) con un nivel de confianza del 95%, afirmando asi que hay fiabilidad entonces

hay fidelizacién.

Se determiné que existe relacion positiva en un nivel muy fuerte entre capacidad de
respuesta y fidelizaciéon del Cliente de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Huancayo Sociedad Anénima agencia Abancay, 2019, esto apoyado en el coeficiente
de correlacion de Spearman (0,822**) y una significatividad estadistica bilateral de
0,000. Lo que le permitid, rechazar la hipétesis nula (HO) y aceptar la hipotesis
alterna (H1) con un nivel de confianza del 95%, afirmando que si se logra tener una

capacidad de respuesta se generar la fidelizacion.

Se determind que existe relacion positiva de nivel muy fuerte entre seguridad y
fidelizacion del Cliente de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo

Sociedad Anénima agencia Abancay, 2019, esto apoyado en el coeficiente de
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correlacion de Spearman (0,818**) y una significatividad estadistica bilateral de
0,000. Lo nos permiti6 rechazar la hipétesis nula (HO) y aceptar la hipétesis alterna
(H1) con un nivel de confianza del 95%, afirmando asi, cuanta mas seguridad tenga

el cliente sobre el servicio, este serd mas fiel a la empresa.

Se determind que existe relacion positiva de nivel muy fuerte entre empatia y
fidelizaciéon del Cliente de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo
Sociedad Anénima agencia Abancay, 2019, esto considerando el coeficiente de
correlaciéon de Spearman (0,839*%*)y una significatividad estadistica bilateral de
0,000. Lo que nos ayudo6 a, rechazar la hipétesis nula (HO) y aceptar la hipdtesis
alterna (H1) con un nivel de confianza del 95%, afirmando asi que cuanto mas
empaticos sean el personal que brinda el servicio, los clientes serdn mas fieles con la

organizacion empresarial.

Se determiné que existe relacion positiva de nivel media entre elementos tangibles y
fidelizacion del Cliente de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo
Sociedad Anonima agencia Abancay, 2019, esto teniendo en cuenta, el coeficiente
de correlaciéon de Spearman (0,483**) y una significatividad estadistica bilateral de
0,000. Lo que nos ayudoé a, rechazar la hipétesis nula (HO) y aceptar la hipdtesis
alterna (H1) con un nivel de confianza del 95%, afirmando que, si existe los
elementos tangibles adecuados por la empresa, los clientes serdn fieles con los

servicios que brinda la organizacién empresarial.

6.2 Recomendaciones

1.

Se recomienda a la financiera Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo
Sociedad Andénima agencia Abancay, seguir mejorando en la calidad de servicio,
considerando la importancia de la fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad,
empatia y los elementos tangibles que logre cubrir las necesidades del cliente y

porque no superar sus expectativas.

Se recomienda a la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo Sociedad
Andnima agencia Abancay, seguir capacitando y entrenado al personal que tenga
contacto directo con los clientes, debido a que ellos son la carta de presentacion, lo

que generara que ellos regresen a solicitar el servicio.
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Se recomienda a la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo Sociedad
Anodnima agencia Abancay, implementar estrategias de fidelizacion a los clientes,
mostrando asi facilidades de pago, cupones de descuentos y promociones, ya que es
la dnica forma, que el cliente valore el esfuerzo de la entidad hacia el cliente, de tal

manera que s€ asegura de que puedan regresar.

se recomienda la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo Sociedad Anénima
agencia Abancay, incorporar estrategias donde se evalien constantemente la calidad
de servicio de tal manera que se garantice la mejora permanente y asi consolidad el
reconocimiento a nivel local, regional y porque no decir a nivel nacional como una

de las entidades que esté trascendiendo.
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e Personal profesional

Problema Objetivos Hipétesis Variables Dimensiones | Indicadores Metodologia
Problema General Objetivo General Hipétesis General e Cumplir con lo prometido Enfoque de
(Cudl es la relaciéon que existe | Determinar la relacion que existe | Existe una relacién significativa * Resolver E)roblemas . investigacion:
Fiabilidad e Desempeifiar correctamente el servicio por
entre calidad de servicio y | entre calidad de servicio y | positiva entre calidad de servicio labriidal primera vez Cuantitativa
fidelizacion del Cliente de la | fidelizacién del Cliente de la | y fidelizacion del Cliente de la e Proveer el servicio en el tiempo prometido Tipo de investigacion:
. . . . . . e Mantener registros libres de errores. .
Caja Municipal de Ahorro y | Caja Municipal de Ahorro y | Caja Municipal de Ahorro y o Tener empleados con el conocimiento oportuno Bésica
Crédito Huancayo Sociedad | Crédito Huancayo Sociedad | Crédito Huancayo Sociedad para responder las preguntas de los clientes.
Andénima agencia Abancay, | Anénima agencia Abancay, | Anénima agencia  Abancay, ° Mar.ltenizr mformafi(? al cliente sobre cudndo se Alcance de
realizardn los servicios.
20197 2019. 2019. Capacidad de | ® Sugerir el servicio a los clientes. Investigacién
Problemas Especificos Objetivos Especificos Hipétesis Especificas respuesta * Tener disposicién para ayudar a los Chem.es' Relacional-Descriptiva
3 Estar preparados para responder las solicitudes
(Cudl es la relaciéon que existe | Determinar la relacion que existe | Existe una relacién significativa Variable 01: del cliente
entre fiabilidad y fidelizacién | entre fiabilidad y fidelizacién del | positiva entre fiabilidad y ¢ Tener empleados que inspiren confianza al Método de
cliente.
del Cliente de la Caja Municipal | Cliente de la Caja Municipal de | fidelizacién del Cliente de la Calidad del Soguridad o Hacer que el cliente se sienta seguro de sus Investigacion
de Ahorro y Crédito Huancayo | Ahorro y Crédito Huancayo | Caja Municipal de Ahorro y servicio transacciones. Deductiva- inductiva
. . . . . . . . T lead sistent t teses
Sociedad Andénima agencia | Sociedad Andénima agencia | Crédito Huancayo Sociedad e emP/ea. OS_ C_O sen eme.n c coreses
e Dar atencién individual a los clientes.
Abancay? Abancay. Anénima agencia Abancay. o Tener empleados que traten a los clientes de Disefio
(Cudl es la relacién que existe | Determinar la relacién que existe | Existe una relacién significativa manera comprensiva. ) ) No Experimental-
) ) i ) Empatia e Anteponer los intereses del cliente a cualquier )
entre capacidad de respuesta y | entre capacidad de respuesta y | positiva entre capacidad de otro factor. Transeccional”
fidelizacién del Cliente de la | fidelizacion del Cliente de la | respuesta y fidelizacion del e Tener empleados que comprenden las
. . . . . . L necesidades de sus clientes. »
Caja Municipal de Ahorro y | Caja Municipal de Ahorro y | Cliente de la Caja Municipal de o Brindar un horario de atencién conveniente Poblacion:
Crédito Huancayo Sociedad | Crédito Huancayo Sociedad | Ahorro y Crédito Huancayo e Tener equipo moderno. 10,920 clientes de la
Anoénima agencia Abancay? Anoénima agencia Abancay. Sociedad Andénima  agencia * e(lzgorr;?;b(iz: instalaciones visualmente CMAC Huancayo S.A.
(Cual es la relacion que existe | Determinar la relacion que existe | Abancay, 2019. Elementos e Tener empleados con una apariencia pulcra 'y Abancay.
entre seguridad y fidelizacion | entre seguridad y fidelizacién del | Existe una relacion significativa tangibles profesmnal.' .
e Tener materiales visualmente agradables
del Cliente de la Caja Municipal | Cliente de la Caja Municipal de | positiva entre seguridad vy asociados con el servicio. Muestra:  aleatoria
de Ahorro y Crédito Huancayo | Ahorro y Crédito Huancayo | fidelizacién del Cliente de la * Encuesta sobre su satisfaccion simple
e Necesidades
Sociedad Anénima agencia | Sociedad Anénima agencia | Caja Municipal de Ahorro y Informacién | e Deseos
Abancay? Abancay. Crédito Huancayo Sociedad Variable 02: e Expectativas 215 clientes de la
P . . . ., . L. . e Registro de datos
(Cudl es la relacion que existe | Determinar la relacion que existe | Andnima agencia  Abancay, o CMAC Huancayo S.A.
(0 v fidelizacién del a v fidelizacién del | 2019 Fidelizacién del | \farketing e Personal amable Ab
entre empatia y fidelizacién del | entre empatia y fidelizacion de . cliente — o Personal con conocimiento ancay
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Cliente de la Caja Municipal de
Ahorro y Crédito Huancayo
Sociedad Anénima agencia
Abancay?

(Cudl es la relacién que existe
entre elementos tangibles y
fidelizacién del Cliente de la
Caja Municipal de Ahorro y
Crédito Huancayo Sociedad

Anénima agencia Abancay?

Cliente de la Caja Municipal de
Ahorro y Crédito Huancayo
Sociedad Anénima agencia
Abancay.

Determinar la relacion que existe
entre elementos tangibles y
fidelizaciéon del Cliente de la
Caja Municipal de Ahorro y
Crédito Huancayo Sociedad

Anénima agencia Abancay.

Existe una relacion significativa
positiva  entre  empatia y
fidelizacion del Cliente de la
Caja Municipal de Ahorro y
Crédito Huancayo Sociedad
Anénima agencia  Abancay,
2019.

Existe una relacién significativa
positiva entre elementos
tangibles y fidelizacién del
Cliente de la Caja Municipal de
Ahorro y Crédito Huancayo
Sociedad ~Andénima  agencia

Abancay, 2019.

e Personal activo
e Personal disponible

Personal respetuoso

Comunicacién

Comunicacion via internet
Comunicacién tradicional
Comunicacién de boca a boca
Comunicacion clara

Mensaje coherente

Mensaje claro

Experiencia

del cliente

Percepcién agradable

Ambiente limpio y amplio
Personal con profesionalismo
Atencion rapida

Atencion personalizada

Solucién de problemas al instante

Incentivos y

privilegios

Cupones de descuentos
Cupones preferenciales
Cupones de ofertas especiales
Privilegios anuales

Regalos

Técnica:
Encuestas
Instrumento:

Cuestionario
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Anexo 02. Encuesta

ol 8| @
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Variable 01: Calidad de servicio
Dimension 01: Fiabilidad
La entidad proporciona el servicio como fue prometido

1

2 | El personal del Area Funcional de la entidad muestra interés en solucionar los problemas del usuario

3 | Cuando acudi la entidad por primera vez el desempefio del personal fue tGinico

4 | En la entidad se proveer el servicio en el tiempo y es rapido

5 | Se percibe que en la entidad son muy cuidadosos y mantienen registros libres de errores.

6 Se percibe que en la entidad tiene empleados con el conocimiento oportuno para responder las preguntas de

los clientes.

Capacidad de respuesta

7 | En la entidad me mantienen informado todo lo necesario sobre el servicio

8 | En la entidad me dan sugerencias del servicio que brindan por eso acudo.

9 | En la entidad tienen disposicién para ayudar si que les necesito

10 | En la entidad existe personal preparados para responder mis solicitudes

Seguridad

11 | En esta entidad su personal me inspire confianza.

12 | Me siento seguro por las transacciones que realizo en esta entidad

13 | El personal en esta entidad cortes a comparacién con otras entidades

Empatia

14 | En esta entidad te dan una atencidn individual y me encanta.

15 | En la entidad los empleados tratan manera comprensiva.

16 | Cuando acudo a la entidad siento que soy muy importante y me dan razén al instante
17 | En la entidad los empleados son comprensibles, amables y respetuosos

18 | En la entidad brindan un horario de atencién conveniente

Elementos tangibles

19 | En la entidad se percibe que tienen equipos modernos

20 | La entidad cuenta con instalaciones muy agradables y acogedor.

21 | La entidad cuenta con empleados presentables, pulcros y muy profesionales.

22 | La entidad cuenta con materiales visualmente agradables asociados con el servicio.
Variable 02: fidelizacion del cliente

Informacion

23 | Cuando acudo a esta caja de ahorro y crédito siempre me preguntan sobre mi satisfaccién con el servicio
24 | Siento que conocen sobre las necesidades que tengo y de esa forma me ofrecen el servicio
25 | Estoy seguro que tienen conocimiento sobre mis deseos del servicio que quiero

26 | Estoy sorprendido cada vez que acudo siento que hay mucho por conocer sobre los servicios Expectativas
27 | Percibo que manejan mi nombre Registro de datos y me siento como preferido
Marketing interno

28 | Se percibe que la entidad cuenta con un equipo personal bien preparado

29 | Se percibe que todo el personal maneja una sola informacién

30 | Se percibe que el personal profesional de la entidad muestra su carisma

31 | En la entidad toso su personal son muy activos porque estdn al tanto

32 | En la entidad hay personal disponible para cualquier consulta

Comunicacién

33 | La entidad establece una comunicacién via internet (WhatsApp, Facebook, YouTube, etc.)
34 | He recibido una nota escrito por parte se entidad y me encanto

35 | En la entidad existe una comunicacion clara y comprensible

36 | Cuando se establece la comunicacion la informacién es coherente

37 | Me encanta la entidad porque me brindan una informacién claro

Experiencia del cliente

38 | Siento que cuando acudo a la entidad hay un ambiente agradable

39 | En la entidad el ambiente es limpio y amplio

40 | En la entidad el personal te atiende con profesionalismo

41 | En la entidad la atencién rdpida y personalizada

42 | Me gusta ser parte de la entidad porque aqui te dan solucién de problemas al instante
Privilegios e incentivos

43 | La entidad ofrece cupones de descuentos

44 | La entidad cuenta con cupones preferenciales

45 | La entidad cuenta con cupones de ofertas especiales

46 | La entidad ofrece Privilegios anuales

47 | La entidad hay muchos regalos y me encanta Regalos

WCAILA BRI
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Anexo 03: Validacién por expertos

UNIVERSIDAD NACIONAL MICAELA BASTIDAS DE APURIMAC

Adminniirhe

FACULTAD DE ADMINISTRACION

]

Escucla Profesional de Administracién [

1. INFORMACION
1. DEL EXPERTO l ;

ra !
Apellidos y Nombres: (]On}'(m ...... SG‘M .............. ; n JCI ..............................................
1.2. DEL AUTOR DEL INSTRUMENTO '
Proyca(f de investigacitp:

e Colislag o 06, Sewida v [i delizacion dat clicate de la |

Responsable: ...... SlWa a)* LA B SATNIY  vneersasases PPN
Instrumento:
Cuestionario (x)
Formato de entrevista ()
FACTORES DE VALIDACION DE INSTRUMENTO
COEFICIENTE DE CONFIABILIDAD ALFA DE CRONBACIL
N [ INDICADORES CRITERIOS Deicnic | egsiae Bucss | Moy Bucas | Esceent
(0-20%6) | (21-20%) | (41-60%) | (61-80%) | (81-100%)
1 | cLamipan Formulacion con lenguaje apropiado ?’6./'
2 | onsEmivipap Sc cxpresa cn conductas observables 7o/
3 | ACTUALIDAD Acorde al avance de la ciencia y teenologia FE/
4 | ORGANIZACION | Muestra una organizacidn logica ?’9/,
5 | sumciEncia Alcanza los aspectos en cantidad y calidad 8~
6 | INTENCIONALIDAD | Apropiado para valorar aspectos de las estrategins F8 /.
7 | CONSISTENCIA Sustenta en aspectos tedrico cienlificos FB7
8 | COHERENCIA Entre dimensiones , indicadores e indices 787
9 | METODOLOGIA Responde al propésito del probiema 78~
10 | 0PORTUNIDAD Instrumento adecuado y oportuno 75)-

II. OPINION DEL EXPERTO

Vistos en instrumento diseiiado en relacion con las varables, dimensionces, indicadores ¢ indices, y en
cumplimiento dentro de los marcos de metodologlia de investigacion cientifica del Reglamento General de
Grados y Titulos — UNAMBA, el presente instrumento en todos sus contenidos para ¢l proceso de
levantamiento de informacién:

( X ) Se valida
( ) No sc valida

Abancay, 2 de ENERO Del 2020

v

fa e G e
L I ALY "’vo";‘i ";«mﬁm:..

RAL MEAL S BA5110AS

Firma y sello del experto
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UNIVERSIDAD NACIONAL MICAELA BASTIDAS DE APURIMAC
FACULTAD DE ADMINISTRACION

Escuela Profesional de Administracion

1. INFORMACION

1.1. DEL EXPERTO Vies
Apellidos y NOMBIes: ..o 0. o HEiil et st e
1.2. DEL AUTOR DEL INSTRUMENTO

DEL CLIENTE O La (A MuNICIPAL

« CaLRAD, DE, 28RGC Y BIRELIZACON, BEL Sl Nr B0 AV I Lo B
OF. QHCRIO. Y. SRERITE, HUANCAYQ, DOCIEORY, ANCIINE, AEENCIE AL .o
R P S O
Instrumento:
Cuestionario ()
Formato de entrevista ()
FACTORES DE VALIDACION DE INSTRUMENTO
COEFICIENTE DE CONFIABILIDAD ALFA DE CRONBACH
N*| INDICADORES CRITERIOS Deficléate Rexslar - My Buen | Exestone |
(0-20%%) (21-40%) | (41-60%) (61-80%) | (81.100%)
1 | CLARIDAD Formulacién con lenguaje apropiado 70/“
2 | OBIETIVIDAD Se expresa en conductas observables 9o/
3 | ACTUALIDAD Acorde al avance de la ciencia y tecnologia Fo'/
4 | orGANIZACION | Muestra una organizacion logica F o'/
| 5 | SUFICIENCIA Alcanza los aspectos en cantidad y calidad Fo/.
6 | intENCIONALIDAD | Apropiado para valorar aspectos de Jas estrategias 30/
7 | consisTEnCiA | Sustenta en aspectos tedrico cientificos g0/
8 | COHERENCIA Entre dimensiones , indicadores ¢ indices 90/
9 | METODOLOGIA Responde al propésito del problema 70 /
10 | oporTUNIDAD | Instrumento adecuado y oportuno 90 /.

11. OPINION DEL EXPERTO

Vistos en instrumento disefiado en relacion con las variables, dimensiones, indicadores ¢ indices, y en
cumplimiento dentro de los marcos de metodologia de investigacion cientifica del Reglamento General de
Grados y Titulos — UNAMBA, el presente instrumento en todos sus contenidos para ¢l proceso de

levantamiento de informacién:

( ) Se valida

( ) No se valida
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MICARLA BASTIDAS

UNIVERSIDAD NACIONAL MICAELA BASTIDAS DE APURIMAC

FACULTAD DE ADMINISTRACION

Escuela Profesional de Administracion

I. INFORMACION '
1.1. DEL EXPERTO ;
Apellidos y Nombres: .. /L/‘Moya OH’U“/"O"hC ..... NMH‘O ........................................

1.2. DEL AUTOR DEL INSTRUMENTO

Proyecto de investigacién: ¢ ) ' : | |
gﬁn/f(h(/ de Sewiin. Y FEidelizauon. del Ciioals  cle |a

“

.................. Seubdad... Aagnima  Agenud. LRIACY. ..o
Responsable: ... 4. T ) S T R
Instrumento:
Cuestionario ,N/
Formato de entrevista ()
FACTORES DE VALIDACION DE INSTRUMENTO
COEFICIENTE DE CONFIABILIDAD ALFA DE CRONBACH
N" | INDICADORES CRITERIOS Deficiens i ki My Borse | Eacelente |
(0-20%) | (21-40%) | (41-60%) | (61-80%) | (81-100%
1 | CLARIDAD Formulacién con lenguaie apropiado f a'l
2 | OBIETIVIDAD Se expresa en conductas observables o'/,
3 | ACTUALIDAD Acorde al avance de la ciencia y tecnologia fo’/.
4 | ORGANIZACION | Muestra una organizacion logica Po”/.
S | SURCIENCIA Alcanza los aspectos en cantidad y calidad Jo/.
6 | INTENCIONALIDAD | Apropiado para valorar aspectos de las estrategias Y o7/
7 | consisTENCIA | Sustenta en aspectos tedrico cientificos §0'/.
8 | COHERENCIA Entre dimensiones , indicadores e [ndices Fo
9 | METODOLOGIA Responde al propdsito del problema §o 7%
10 | oporTUNIDAD | Instrumento adecuado y oportuno §o/

11. OPINION DEL EXPERTO

Vistos en instrumento disefiado en relacién con las variables, dimensiones, indicadores e indices, y en
cumplimiento dentro de los marcos de metodologia de investigacion cientifica del Reglamento General de
Grados y Titulos — UNAMBA, el presente instrumento en todos sus contenidos para el proceso de
levantamiento de informacion:

N Se valida

( ) No se valida

Firma y sello del experto
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Anexo 04: Alfa de Cronbach

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Vilido 215 100.0
Excluido® 0 0.0

Total 215 100.0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
960 47

WCAILA BRI
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Anexo 05: Tabulacion de datos

N°

—_
w
[
oo

20 |4]{4 |54 |S5]4|5[4]|5[ 4] 5145|555 5[5]5[5[5]4]5[5]5[5|5]5|5|5|5[S5|5]|5[5]|5[5[5]5[5[5]5[3]|3]3]3]S5

21 |s|lalslals|alalals|alals|als|s]s5|5]alals|a|ls|alalalalalalalalalalalalalalalalalalalalol2]2]2]4

22 |5[5 |44 |4[5]|5[4]4[5 14|54 5[S5|5]|5[4]5]4[5]4]14[4])14]5]|4]1 45| 5| 5[4|s5]4[5]4]|5[4] 5455414141415

23 (S|4 (4[4 [4]4[4[4]4[4 1414414144441 414]41414]4d41414]41414141414141 4125155551 5] 55131331313

24 5[5 |4 (5|4 [5]|4[5]4[5 14|54 5[4 |4]|5[4]5]4[S5]4]5[4]|5[4|5]4]5]14]|5[4|s5]3[5]| 5| 5[5 555|511 ]1]1]3

25 (4[4 4[5 |S5[5|5[4]4[ 414|541 5[4 |51 4[5]14]5[4 5451454545454 ]13[4]|s5]4[S514]s5]4]5][2]2]2]12]2

26 |45 |5]|5]|5]4[5[4[5]5[5[4[5[5]4[5]4]4][5]4]14]14]5]14]14]5]14]14]14]5]14]5]|5]14]|5]14 |51 455|551 ]1]1]2
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27 5 s 5555555555055 5]5]5|5|5]|5|5|4|l4|4a4]a4 21220213
28 4 4 |5|ala|s5|a|s5|a|ls5|als5|alalals|alalalalals]|a]4a]a4 3[3 (3 (3|4
29 5 s|{s|s5|5|5|5(5]5]5]5]5]5]5]5]5]5]5]5]5]5]4]5]5]5 515|555
30 4 4 la|la|la|la|la|lalalalalalalalalalalalalalal2]4a]4]4 L1 ]1]2
31 5 4lala|ls5]|5|5|alalals|5]|5]5|5|alals5]als5|5]5]5]5]5 333 (3|4
32 4 4|55 |a|l5|a|5|ala|s5|alals|alals5|alals5]a]1]a]5]4 222212
33 5 4 |5|a|5|a|5|a|ls5|a|ls5|als5|als5|als5|als5]|als5][2]4]4]4 1|11 ]1]3
34 3 303 (3331313131313 131313131313|3|3]|3|3|2]4|4]|4 L1111
35 5 4| a4|la|a|la|a|a|la|la|alalalalalalalalalalalals5]5]5 212222
36 5 s 5555555555055 5]5]5|5|5]|5|5|4|l4|4]|a4 L1112
37 4 4|4 |a|la|la|a|alalalalalalalalalalalalala|3]4a]4a]4 Ll
38 4 3030333333333 (3333343433 [4]44]4 L1111
39 4 s|a|s5|4a]|5]4a|5]4]5]4a]5|4]5]4a|5]4]5]4a]5]4]|3]|5]4]5 22222
40 2 2222222222222 ]2]2]2]2]2]2]2]2]2]2]2 Ll
41 5 4lalalala|5]|5|5|5|5|5|5|5|5|4a4|lalalalals|s5]|5]5]s 22224
42 4 4 |a|la|lala|5]|5|5|5|alalalalalalalalalals]|5]5]5]5 111 ]1]3
43 4 4|5|a|5|a|5|5|a|ls5|a|ls5|als5|a|ls5|a|ls5|a|s5]4]5]4]5]4 22222
44 5 s|{s|s5|5]5]5(5]5]5]5]5]5]5]5]5]5]5]5]5]5]5]5]5]5 515|555
45 4 4 |5|a|5|a|5|a|ls5|a|ls5|als5|als5|alalals|als5]|a]5]|4]a4 303131313
46 3 22222333 |3]2]2]2]2]2]3]|3|3]|3]|3|4|2|4|4]|4 Ll 1|11
47 5 4| a|a|a|la|a|alalalalalalalalalalalalalalalala]a 212|224
48 4 30333 [3]4ala]la]la]3]|3]3]13|31313|3]|3]|3|4|3|4|4a4]|a4 Ll |11
49 4 4|55 |5|4a|ls5]4afs5|a|s5]a|lala|s5]4a]la|5]4a4|5]|5]4a4|5]4]4 303131313
50 2 22222333 |3|2]2]2]2]2]2]2|2]2]2|4|2]|4]|4]|4 Ll
51 5 s|{s|s5|5]5]505]5]5]15]1515]15]5]515]51515]15]5]5]5]5 5155|515
52 4 4| a|a|a|la|a|a|la|la|a|la|lalalalalalalalals5]|5]5]5]5 222213
53 4 s|{s5|s5|5]5]5(5]5]5]15]1515]15]51515]515]5]15]5]5]5]5 414|444
54 5 4 la|lalala|s5|5|5|5|alalalalalalalalalalalalala]a 414|444
55 4 4lalalala3]|33|3|3|3|3]3[3[3[3[3]3[3[3[3[3]3]3 30313 (131]3
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59 4|alalalalalalalala]|3]3 303033 [3]3 30333 [3|2]2]2]2]2
60 s s5|s5(s5|5]|s5|a|4]a|4]4]4 41 4]a|al4a]4 4l 4alalalalalala]lala
61 30303 (3333333313 3133 |3]3]3 303|333t
62 s|s|s|s5|5]|s5]5|5]5|5]5]5 5155|555 5155055555515
63 4|alalalals|s|s5]s5]|5]5]s 5055|555 5 55|55 |alalal4a]a
64 4lalalalalalalala]a]4]4 5|4 |l4]4]4a]a4 44 |aa]la|lalala]4]a
65 4lalalalalalalalala]4a]a 41 4]a|ala]4 4l alalalalalalalala
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69 30303 (3(3]3[3]|3[3[3]3]3 413133 [3]3 30303 (3|3 (3[3]|3]3]3
70 4lalalalalalalalala]4a]a 5144|444 4l alalalalalalalala
71 s|s|s|s|5]|s5]5]|5]5]|5]5]5 5155|5515 515|555 ]|5][5]5]5]5
72 s|s|s|s|s5]|s5]5|5|5]|5]|5]5 4155|5515 5 5|55 s5]|5[5]5]|5]5
73 4lalalalalals]|s|s5|5]5]s 5155|555 5 5|55 |s5|alalala]a
74 slala|s|s|s|s|4ala|s5]4a]s 4144|554 s|als|a]la|3][3][3]|3]4
75 slalalalalala|s]|5]|4a]4a]4 4|5 ]4a|s5]4]s 415|555 |alalala]a
76 s|s|s|s5|5]|5]5|5|5|5]5]5 5155|5515 s s|s|s5|s5|alalaa]a
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79 s|s5|s5(s5|5]|5]5|5]5|5]5]5 5155|5515 5155055555515
80 202 22223333 ]|3]3 3133 |3]3]3 3030333 |2]2]2]2]2
81 4lalalalalalalala]a]4a]a 4144|444 4 lalalalala 11|11
82 30303 (3]3]3[3]|3[3[3]|3]3 3133 |3]3]3 3030333 |2]2]2]2]2
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85 5 515 5 4 l4alals5]s5|s5]s5[s5]5]s5]s5]|5[s5]5]s5(5]5(5]5]5]5]5]5 4 14|44
86 4 514 4 5 55|54 |44alalala|5]5]5]|5]5]515]5]|5][5]15]151]5 21224
87 5 514 4 4 l4alalalalalalalalalalalalalalalalalalalala]a 4 14|44
88 5 415 4 5 55| 55|55 |4|4l4|5|5|4a|4]5|5]4]a|5]5]4]4]4 51555
89 4 4| 4 4 5 5|55 ]a|lafa|s5]|5]5|5|4]lalals5|a|s5]|a|ls5]5]5]5]s 4 14|44
90 4 515 4 5|4 la|s5]alalalalalalalalalalalalalalalalalala 20223
91 4 4| 4 4 4|5 |5 |alalalalalalalalalalalala|lalalalalala]as 22022
92 5 515 4 4145|555 |a|s5|als|alals|s5]|s5]a|lalalalalalala 1112
93 5 505 5 s 5 5|5 5555|5055 s5|5|5]55(s55]|5][5]5]51]5 51555
94 5 4| 4 4 5 5 a|lalalalalalalalalalalalalalalalalalalala 21224
95 4 4| 4 4 4 | 4alalalalalalalalalalalala]lalalalalalala]as 3033 ][3
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100 5 505 5 3030355155515 5]551515(5]5(5]5]5]1515]515 1112
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103 5 505 5 4 l4lals|s5|s5|s5|s5|alalalalalalalalalalalalala]as 21223
104 4 4| 4 4 4l 4alalalalalalalalalalalalala]lalalalalalala]a 414|444
105 5 4| 4 4 4| 4lalalalalalalalalalalalala]la|lalalalalala]as 212212
106 4 313 3 3033|333 (333333333333 ]|3[3|3][3]3 313|133
107 4 515 5 s|{s|s|ala|ls|s|s|s5s|a|lalalalalalalalalalalalala 21225
108 4 515 5 s 5| 5|5 5|55 5]505|5|55]|5[515(55]|5[5]5]51]5 414|444
109 4 4| 4 4 4 | 4lalalalalalalalalalalalala]la|lalalalalala]a 1113
110 5 505 4 415|455 |a|s5]a|s5|a]s5|a]s5|a|ls5]a|s5]4a4|5]4]4a4|4a]34 303034
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114 |4[5 |5 [5|S5[5]|5|5|5| 5[5 |55 5|5 5[5]|5[4[4]4]14[S5]|5[5[5]5[5[5]5[S5|5]|5[5]|5[5[5]5[|5[5]5[5]3]3]3|3]4

115 (5/s|s5|s5|s|s5|4alalala|a|4a]a|alala|lala|3|3[3|3|a]|a|a]a|alalalalalalalalalalalalalalalala]2]2]2]2

116 |4|afa]alalalalalala|a|a]|a]a]|a|la|la|lalala|la|la|la]|la|la|la|la|lala|la|la|la|la|la|la|la|la|la|la|la|la|la|a|lala|la]a

117 (4[4 [4[4[4[4[5[5[5][5 5[5 [5|5[5[5[5[5[4[4[4[4[5[5[5[5][5[5[5][5[5[5[5[5[5[|5[|5[5[5][5[5[5[4]14]14]14]4

18 |4{4afafalalalalalala|a|a]|a]a]|a|la|la|la|lala|la|la|la]|la|la|la|la|la|la|la|la|la|la|la|la|la|la|la|ala|la|a|la|lala|la]a

119 |4|afafalalalalalala|a]|a]|a]a]|a|a|la|la|lala|la|la|la|la|la|la|la|lala|la|la|la|la|la|la|lalalalalalalal2]|2]|2]2]2

120 |3(3 (33333333 |33 [3 |3 |33 [3[3[4|4[4[4[3[3[3[3[3[3[3[3[3[3[3[3[3[3[3[3[3[3[3[3[1]1]1]1]2

121 [5[5 |5 [S5|S5[5]|5|5|5| 5[5 [5]5 |55 5[5]|5[4[4]4]14[5]|5[5[5]5[5[5]5[5|5]5[5]|5[5[5]5[5][5]5[5]4]14]1414]1]5

122 |5[5[5[5[5[5[5[5(5[5 |55 (5|5 [5[5[5[5[5[5[5[5[5[5[5[5[5[5[5[5[5[5[5[5[|5[|5[|5[|5][5]|5[5]|5]|5]|5]5]5]5

123 s5|s[s|s5|s5|s5|alalala|a|a|a|alalalalals3]|3]|3]|3|a|la|la|la|lalalalalala|la|la|la|lalalalalalalal2]|2]|2]|2]24

124 |5|alalalalalalalalala|alalalalalalals]|s|5]|s5]alalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalala]a

125 (4/afalalalalalalalala]|alalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalala]a

126 [ 5[5 | S[S5|S5[5]|5|5(5| 5[5 [5] 5|55 5[5|5]4[4]4]4[S5|5[5[5]5[5[5]|5[S5|5]|5[5]|5[5[5]5[|5|5]5[5]|3]3]3[3]5

127 4[4 [4 (4[4 [4[4[5[5][5 |5 |54 |4 [4][5[5[5[5[5[5[4[4[4[4[5[5[5[5][5][4[4]14]4[4]|5[|5][5]|5]|5[5]|5]4]14]14]14]4

128 | 5[5 |5 [5]|5[5]|4 4144|5554 [4]14[4]4[5[5]|5]5[4]|4[14[4]4]4 414441444144 5|55 5[5]|3]3]3]|3]4

129 4[4 14 (4144441441441 4]4]4]4d4]4]14]4]4]l4]14]4d4]l4]4]l4]14]4]l4]14]414]14]414]14141 4141414141 414141414

130 |4]s|a|s5]als5|alalala|5|5|5|a|lalala|l5]|5|a|lala]|l5]|a|la|la]|l5]|5]|a|lalala|l5|a|la|la|l5|a|a|la|5]|5]|4|4|4|4]s5

131 )4)/s|s|s5|s5|s5|a|lalala|4a|a]|a]|a|la|lalala]|l5]|5]|5]|5|a|lala|lalalalalalalala|la|la|lala|lalalalalalalalalala

132 (4[4 [4[4[4[4[5|[5[5][5 5|55 |5 [5[5[5[5[5[5[5[5[5[5[5[5[5[5[5][5[5[5[|5[5[|5]|5[|5[5]|5]|5]|5]|5]3[3]3]3]4

133 |4/afa]alalalalalala|a]|a]a]a]a|lala|lalalalalala|la|la|la|la|la|la|la|la|la|la|la|la|lalalalalalalal2]|2]|2]2]4

134 |11 |1 (1|1 f1]1 171 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 2 2 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

135 {3(3 (13313333 (3|3 (3 [3 ]33 [3]3[3|3[|5([5|5]5[3]|3[3[3]3 (3 [3]3[3|3]3[3|3[3[3 |33 [3]3[3[1]1]1]1]1

136 |4/ a|alalalalalalalala]|lalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalals]3]3]3]3

137 |4|5]4|5]4a|5]|alalals5|5|5]|5|alalals5|5|4]la|5|alalals5|5]|5]4a]alalalals|s|s]|s5]|5|5|5]alals|a]la]lalala

138 [5[5|S5[S5|S5[5]|5|5(5| 5[5 [5]| 5|55 5[S5|5[5[5|5]|5[5|5[5[5]|5[5[5]|5[5|5]|5[5]|5[|5[5]|5[|5|5]|5[5|5]5]|5]|5]5

139 (4[4 [4[4[4[4[4]4]4] 4414144141414 14]1S5|S5[5] 5441414441414l 41414]14141414141414]4141 41414141414

140 [4|4afa]alalalalalala|a]|a]a]a]lalalalalalalalalalala|lalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalala

141 (4|4 lalalala|s|s|s|s|a|lalals|s|s5]|s5]|s5]s5|s5[s5]s5|s5]s5]|s5|s5|s5|s5s]|s5]|s5|s|s5|s5]|s5|s5|s|s|s5|s5|s|s5s|s5]alalala]a

142 |55 |55 |S5[5]|5|5[5| 5[ 5|5]|5 55| s5[S5|5|5[S5|s5]|5[5|s5[5|5] 555555555555 5|S5]5[5]|5]|5]5]|5]5s
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172 |a|afa]alalalalalala|5|5]|5|a|la|lalala]|l5]|5]|5]|5]|a]lalalalals5]|5]|5]|5]|5|alalalalals|5]|5]|5]|5|a|lalalala

173 |a|afalalalalalalala|a]alalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalals]|3]3]3]a

174 |a|afalalalalalalala|a|a]|a]a]|a|la|la|la|lala|la|la|la|la|la|la|la|lala|la|la|la|la|la|la|la|la|la|a|a|a|a|a|la|la|la]a

175 | 5[5 [5[5[5[5[5[5(5[5 (5[5 (5[5 (5[5[5[5[3[3[3[3[5[5[5[5[5[5[5[5[5[5[5[5[|5[|5]|5[|5[5[5[5[513[3]3]3]3

176 (1j1 |1 (1|1 jrjrj1ry1r |t {1 (1 jtry1r (1| r{1r | vr{1r {1 v |1 {1 |t {11}t {1 1|t {1 |1t |1 {1 |t {1 {1 ) 1|11 ]1r{1r /1|1 {1]1]1

177 |55 |5 [5]5[5]4 4144|5554 14|14 [4]4[5[5]|5]15[4]|4]14[4]14]|5|5]5[5]|5]14[4]|4]14[4]|5[5]|5]5[5]4]14]1414]4

178 | 5[5 [S5S[S5[S5[5[5|[5(5[5 |55 (5|55 [5[5[5[5[5[5[5[5[5[5[5[5[5[5[5[5[5[5[5[|5[|5[|5[|5][5]|5[|5]|5]|5]|5]5]5]5

179 |55 | 5[5 ]|5[5]|5|414]| 4 455|541 4[4 |44 [5]|5]5[5]4]4 4144 |5]5[5]|5]15[4]|4]14[4]14[5]|5]5[5]4]14]1414]1]4

180 |4/ 4 |alaalalalalalala|alalalalalalals]|s]|5]s5]alalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalala]a

181 |5[5 |5 [S5]|5[5]|5|5(5]| 5[5 [5]|5 5[5 5[5]|5[3[3 3|3 [5]|5[5[5]5[5|5]5[5|5]|5[5]|5[5[5]|5[|5[5]5[5]|3]3]3|3]4

182 |5/44|alala|5|5]|5]5|4a]lala|s5|5]55]5|4]a]lala|ls5]|5]5]|5]|5|4]alalalals|s|s5]|5]|5]alalalalalalalalals

183 |33 (33333333333 |33 [3 (33 [5|5[5[5[5[3[3[3[3[3[3[3[3 (3333|333 [3[3[3[3[3[3]3]3]3

184 |4|a]a]alalala]|s5|5]5|5|4|a|la]|5]5]|5]5]5]4a]la]lala|l5]|5]|5]|5]|5|a]lalalalals]|s]|5]|5]|5]a4|a|la|la|a|la|a|a]s

185 |4/a|a|aalalalalalala|alalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalala]a

186 |4|4aa]alalalalalala|a]|a]a]a]a|lalala]|l5]5]|5]|5|a]lalalalalalalalalala|la|la|lalalalalalalalalalalala

187 4[4 14 (4144|4414 4144141441441 4]4]4]l4]14d4]4d4]l4]l4]4]14]4]l4]14]414]14]41414]l41 414141441 414141414

188 | 5[5 |5 [S5|S5[5]|5|5(5| 55|55 55| 5[5]|5[4[4]4]4[5]|5[5[5]5[5|5]5[5|5]|5[5]|5[5[5]|5[5[5]5[5]4]14]14/]4]4

189 |55 | 5[5 555|555 |5 [5]5 55| 5[S5|5[5[5|5]|5[5]|5[5[5]5[5[5]|5[5|5]|5[5]|5[5[5]|5[5|5]5[5]|5]5]|5]|5]5

190 |4/ 4|a]aalalalalalala]|alalalalalalals]|s|5]s5]alalalalalalalalalalalalalalalalalalalals]3s3]3]3]s

191 [5[5]|5[5]|5[5]|5|4(4|4 4 [5]5 15414 [4]4[5[5]|5]15[4]4[4[4]14]14 4144414414144 414]14]14]41414141415

192 |5[5[5[S5[5[5[5|5[5[5 |55 [5[5[5[5[5[5[5[5[5[5[5[5[5[5[5[5[5[5[5[5[|5[5[|5[|5[|5]|5[5]|5[5[5]|5]|5]5]5]5

193 222 (2]2(2|3|3 (3|3 (2|22 |3 |33 [3|3[5[5|5]|5[3|3[3([3]|3|2|2]2[2]|]2]3[3 |3 (|3 ([3]|]2|2|2]2[2]|]2]2]2]|2]3

194 |5(5 |5 [5]|5[5]|5|5(5|5 (|5 [5]5|5[5]5[5]|5[5[5]|5]5[5]|5[5[5]5]|5[5]5[5]|5]5[5]|5[5[5]|5[|5[5]5[5]|5]|5]|5]|5]5

195 |5|afalalalalalalalala]lalalalalalalals|s|s|s5]alalalalalalalalalalalalalalalalalalalal2]2]2]2]3

196 [5[5 | 5S[S5|S5[5]|5|5(5| 5[ 5[5 5|55 5[S5|5[5[S5|5]|5[5|5[5[5]|5|5|5]|5[S5|5]|5[5|5[|5[5]|5[|5|5]5[5|5]|5]|5]|5]5

197 [5[5]|5[5]|5[5]|5|414|4 145|554 4[4]4]14[5]|5]5[5]4[14[4]14 14 |5]5[5]|5]15[4]1414[4]14]15]|5]5[5]4]14141415

198 [5[5 |55 |S5[5]|5|5(5| 5[ 5[5 5|55 5[5|5[4[4]4]4[S5|5[S5[5]| 5|55 5[S5|5]|5[5]|5|5[5]|5|5|5]5[5]|3]3]3[3]5

199 [5[5 5[5 |5[5]|5|5(5| 5|5 [5]5|5[5]5[5]|5[5[5]|5]5[5]|5[5[5]5|5[5]5[5|5]5[5]|5|5[5]|5[5[5]5[5]|5]|5]|5]|5]5

200 [S5[S5|S5[S5]S5[5]|S5|5[5| 5|5 [5]|5[5[5]5|5|5]14[4][414]S5|5]5[5|5] 5[5 555|555 5|55 5[5]|5]5[4]1414141]4
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200 |4/4]4a]4|4]a]4a]|4|a]a|4]|4|4]a]4]|4|4|a]a]4s|4|a]a]|a]|4|a]a]|4]|4|4|a]a]|4|4|4a]4]a]|4|4a]4a]4]4]|3|3]3]3]3

202 | 5[5 (S5 [5[5[5[5(5(5[5[5[5([5[5[5[5[5[5[5[5[5[5[5[5[5[5[5]|5[5[5[5[5[|5[|5[5[|5[|5[5[5[5]|5[5[5[5]5]151]5

203 {3(3)3(3]3(3]3|3(3|3 (3 ([3]3 (33|33 [3]3[3([3]3 (3|33 [3|3]3[3 ]33 [3 |33 ([3 ]33 ([3 |3 [3 3|3 [1]1]1]1]2

204 |4l 4lalalala]ls|s|s]|s|ala]la]ls|s|s|s|s|ala]lalals]|s]|s|s]|s|lalalalalals]|s]|s|s|s|alalalalalalalalals

205 (4|4 alalalalalal|a]a]|a]a]a]a]a]a]a]a]a]a]a]a]a]a]|a|a]a]|la]a]|a|a|a]|a]|la]la]|la]la]|la]lalalalalalala]la]as

206 |4/ 444 4]a]4a]|4|a]a]4]|4|4]a]4]|4|4|a]3[3|3|3[4a4]4|4|a]a]|4]|4|4|a]a]|4|4|a]4]4]|4]a]4a4]4]4]|3|3]3]|3]4

207 | 5[5 [S5[S5[5[5[4[4[4[4([5|5[5[4[4[4[4[4[5[5[5[5[4[4[4[4[4][5[5[5[5[5]4]14]14]4]4][5][5]|5]|5]|5]4[4]14]14]4

208 {3(3])3(3]|3(3]3|3(3|3 (|3 ([3]3 (33|33 [3]3[3[3]3 (3|33 [3|3]3[3 ]33 ([3 |33 ([3]3(3([3]3[3|3]3[3]|]3]3]3]3

209 (4|4 444455554 |4|a|5]|5]|5|5|5]4|4a4|4]a]|5]|5|5[5|5]4|4a4]4|ala]|5|5|5]|5]|5]|4|4|a|a]a|4a4]4a]4a]4]5

210 | 5[5 | 5[5 ]|5[5]|5|5[5| 5|5 [5]5[5[5]5|5|5]14[4[4]14[5|5]5[5|5|5[5]|5|5[5]|5[5[5]5[5[5]|5[5|5]|5[2]2]2]2]4

211 4[4 1441444444144 1414414141414 4a4]l4]14]4]l4]1d4]414]14]41414]l414141l41 414141414141 41414141414

212 (4|4 4444555544 |a]5]|5|5|5|5]4|4a4|4]ala|5|5]|5]|5]5|4a|l4a4]a]la|a|5]5]|5|5(5]|4]a|a|4]a]4s]a]4]4

213 |55 | 5[5 |5[5]|5|5[5| 5| 5[5 5[5[5]5[5[5]5[5[5]5[5|5]5[5|5]|5[5]|5[5[5]|5[5[5]5[5[5]|5[5|5]|5[5]|5]5]|5]5

214 13(3(3[(3 (333333 (3 [3 (3|3 |33 |33 |5[5[5[5[3[3[3[3[3[|3[3[3[3[3|3|3[3[3[3[3[3[3[3[3[3[3]3]3]3

215 |55 |5[5]5[5]14|414|4 | 5[5 514414141415 [5][5]15]414]14[4]4]5[5] 5554144445555 5[4]14]14141]5
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Anexo 06: Resultados de todos los items de la encuesta
La entidad proporciona el servicio como fue prometido
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Nunca 3 1.4 1.4 1.4
Raras veces 4 1.9 1.9 33
Algunas veces 17 7.9 7.9 11.2
Usualmente 88 40.9 40.9 52.1
Siempre 103 479 479 100.0
Total 215 100.0 100.0

El personal de trabajo de la entidad financiera muestra interés en solucionar los problemas del usuario

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vilido Nunca 3 1.4 1.4 1.4
Raras veces 4 1.9 1.9 3.3
Algunas veces 17 7.9 7.9 11.2
Usualmente 95 44.2 44.2 55.3
Siempre 96 44.7 44.7 100.0
Total 215 100.0 100.0
Cuando acudi a la entidad financiera por primera vez, el desempeiio del personal fue tinico
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Nunca 3 1.4 1.4 1.4
Raras veces 4 1.9 1.9 33
Algunas veces 17 7.9 7.9 11.2
Usualmente 92 42.8 42.8 54.0
Siempre 99 46.0 46.0 100.0
Total 215 100.0 100.0
En la entidad se provee el servicio al tiempo y es rapido
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Nunca 3 1.4 1.4 1.4
Raras veces 4 1.9 1.9 33
Algunas veces 17 7.9 7.9 11.2
Usualmente 96 44.7 44.7 55.8
Siempre 95 442 44.2 100.0
Total 215 100.0 100.0
Se percibe que en la entidad son muy cuidadosos y mantienen registros libres de errores.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Nunca 3 1.4 1.4 1.4
Raras veces 4 1.9 1.9 33
Algunas veces 19 8.8 8.8 12.1
Usualmente 90 419 41.9 54.0
Siempre 99 46.0 46.0 100.0
Total 215 100.0 100.0

Se percibe que la entidad tiene empleados con el conocimiento oportuno para responder las preguntas de los

clientes.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Nunca 3 1.4 1.4 1.4
Raras veces 4 1.9 1.9 33
Algunas veces 17 7.9 7.9 11.2
Usualmente 98 45.6 45.6 56.7
Siempre 93 433 433 100.0
Total 215 100.0 100.0
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En la entidad me mantienen informado todo lo necesario sobre el servicio
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Nunca 3 1.4 1.4 14
Raras veces 4 1.9 1.9 3.3
Algunas veces 19 8.8 8.8 12.1
Usualmente 92 42.8 42.8 54.9
Siempre 97 45.1 45.1 100.0
Total 215 100.0 100.0
En la entidad me dan sugerencias del servicio que brindan por eso acudo.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Nunca 3 1.4 1.4 1.4
Raras veces 3 1.4 1.4 2.8
Algunas veces 20 9.3 9.3 12.1
Usualmente 104 48.4 484 60.5
Siempre 85 39.5 39.5 100.0
Total 215 100.0 100.0
En la entidad tienen disposicion para ayudar siempre que los necesito
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Nunca 3 1.4 1.4 1.4
Raras veces 3 1.4 1.4 2.8
Algunas veces 20 9.3 9.3 12.1
Usualmente 98 45.6 45.6 57.7
Siempre 91 42.3 423 100.0
Total 215 100.0 100.0
En la entidad existen personal preparado para responder mis solicitudes
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Nunca 3 1.4 1.4 1.4
Raras veces 3 1.4 1.4 2.8
Algunas veces 20 9.3 9.3 12.1
Usualmente 100 46.5 46.5 58.6
Siempre 89 414 414 100.0
Total 215 100.0 100.0
En esta entidad su personal me inspira confianza.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Nunca 3 1.4 1.4 1.4
Raras veces 3 1.4 1.4 2.8
Algunas veces 20 9.3 9.3 12.1
Usualmente 96 44.7 44.7 56.7
Siempre 93 43.3 433 100.0
Total 215 100.0 100.0
Me siento seguro por las transacciones que realizo en esta entidad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Nunca 3 1.4 1.4 1.4
Raras veces 3 1.4 1.4 2.8
Algunas veces 21 9.8 9.8 12.6
Usualmente 95 44.2 44.2 56.7
Siempre 93 433 433 100.0
Total 215 100.0 100.0
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Nunca 3 1.4 1.4 14
Raras veces 4 1.9 1.9 33
Algunas veces 23 10.7 10.7 14.0
Usualmente 88 40.9 40.9 54.9
Siempre 97 45.1 45.1 100.0
Total 215 100.0 100.0
En esta entidad te brindan una atencién personalizada
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Nunca 3 1.4 1.4 14
Raras veces 3 1.4 1.4 2.8
Algunas veces 21 9.8 9.8 12.6
Usualmente 100 46.5 46.5 59.1
Siempre 88 40.9 40.9 100.0
Total 215 100.0 100.0
En esta entidad el personal de trabajo trata de manera comprensiva al cliente
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Nunca 3 1.4 1.4 14
Raras veces 3 1.4 1.4 2.8
Algunas veces 20 9.3 9.3 12.1
Usualmente 101 47.0 47.0 59.1
Siempre 88 40.9 40.9 100.0
Total 215 100.0 100.0
Cuando acudo a la entidad siento que soy muy importante y me dan la razén
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Nunca 3 1.4 14 1.4
Raras veces 3 1.4 1.4 2.8
Algunas veces 21 9.8 9.8 12.6
Usualmente 100 46.5 46.5 59.1
Siempre 88 40.9 40.9 100.0
Total 215 100.0 100.0
En la entidad los empleados son comprensibles, amables y respetuosos
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Nunca 3 1.4 14 1.4
Raras veces 3 1.4 1.4 2.8
Algunas veces 20 9.3 9.3 12.1
Usualmente 101 47.0 47.0 59.1
Siempre 88 40.9 40.9 100.0
Total 215 100.0 100.0
En la entidad brindan un horario de atencién conveniente
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Nunca 3 1.4 1.4 1.4
Raras veces 3 1.4 1.4 2.8
Algunas veces 23 10.7 10.7 13.5
Usualmente 100 46.5 46.5 60.0
Siempre 86 40.0 40.0 100.0
Total 215 100.0 100.0

En la entidad se percibe que tienen equipos modernos
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Nunca 1 0.5 0.5 0.5
Raras veces 2 0.9 0.9 1.4
Algunas veces 24 11.2 11.2 12.6
Usualmente 96 44.7 44.7 57.2
Siempre 92 42.8 42.8 100.0
Total 215 100.0 100.0
La entidad cuenta con instalaciones muy agradables y acogedor
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Nunca 1 0.5 0.5 0.5
Raras veces 2 0.9 0.9 1.4
Algunas veces 24 11.2 11.2 12.6
Usualmente 96 44.7 44.7 57.2
Siempre 92 42.8 42.8 100.0
Total 215 100.0 100.0
La entidad cuenta con personal de trabajo presentable y muy profesionales
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Nunca 1 0.5 0.5 0.5
Raras veces 2 0.9 0.9 1.4
Algunas veces 24 11.2 11.2 12.6
Usualmente 94 43.7 43.7 56.3
Siempre 94 43.7 43.7 100.0
Total 215 100.0 100.0
La entidad cuenta con materiales visualmente agradables asociados con el servicio
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Nunca 1 0.5 0.5 0.5
Raras veces 2 0.9 0.9 14
Algunas veces 22 10.2 10.2 11.6
Usualmente 99 46.0 46.0 57.7
Siempre 91 42.3 423 100.0
Total 215 100.0 100.0
Cuando acudo a esta financiera siempre me preguntan sobre mi satisfaccion con el servicio
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vilido Nunca 2 0.9 0.9 0.9
Raras veces 4 1.9 1.9 2.8
Algunas veces 20 9.3 9.3 12.1
Usualmente 94 43.7 43.7 55.8
Siempre 95 442 44.2 100.0
Total 215 100.0 100.0
Siento que conocen sobre las necesidades que tengo y de esa forma me ofrecen el servicio
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vilido Nunca 3 1.4 1.4 1.4
Raras veces 3 1.4 1.4 2.8
Algunas veces 22 10.2 10.2 13.0
Usualmente 100 46.5 46.5 59.5
Siempre 87 40.5 40.5 100.0
Total 215 100.0 100.0

Estoy seguro que tienen conocimiento sobre mis deseos del servicio que quiero

Repositorio Institucional - UNAMBA Pert
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Nunca 3 1.4 1.4 14
Raras veces 3 1.4 1.4 2.8
Algunas veces 22 10.2 10.2 13.0
Usualmente 100 46.5 46.5 59.5
Siempre 87 40.5 40.5 100.0
Total 215 100.0 100.0
Estoy sorprendido cada vez que acudo a esta financiera
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Nunca 3 1.4 1.4 14
Raras veces 3 1.4 1.4 2.8
Algunas veces 22 10.2 10.2 13.0
Usualmente 98 45.6 45.6 58.6
Siempre 89 414 414 100.0
Total 215 100.0 100.0
Percibo que manejan mi nombre en Registro de datos y me siento a gusto
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Nunca 3 1.4 1.4 14
Raras veces 3 1.4 1.4 2.8
Algunas veces 23 10.7 10.7 13.5
Usualmente 97 45.1 45.1 58.6
Siempre 89 414 414 100.0
Total 215 100.0 100.0
Se percibe que la entidad cuenta con un equipo personal bien preparado
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Nunca 3 1.4 14 1.4
Raras veces 3 1.4 1.4 2.8
Algunas veces 22 10.2 10.2 13.0
Usualmente 101 47.0 47.0 60.0
Siempre 86 40.0 40.0 100.0
Total 215 100.0 100.0
Se percibe que todo el personal maneja una sola informacion
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Nunca 3 1.4 14 1.4
Raras veces 3 1.4 1.4 2.8
Algunas veces 21 9.8 9.8 12.6
Usualmente 102 474 474 60.0
Siempre 86 40.0 40.0 100.0
Total 215 100.0 100.0
Se percibe que el personal de trabajo de la entidad siempre muestra su carisma
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Nunca 3 1.4 1.4 1.4
Raras veces 3 1.4 1.4 2.8
Algunas veces 20 9.3 9.3 12.1
Usualmente 103 479 479 60.0
Siempre 86 40.0 40.0 100.0
Total 215 100.0 100.0

En la entidad todos los personales de trabajo son muy activos y estan al pendiente de la necesidad del cliente
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Nunca 3 1.4 1.4 14
Raras veces 3 1.4 1.4 2.8
Algunas veces 21 9.8 9.8 12.6
Usualmente 103 479 479 60.5
Siempre 85 39.5 39.5 100.0
Total 215 100.0 100.0
En la entidad hay personal de trabajo disponible para cualquier consulta
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Nunca 3 1.4 1.4 14
Raras veces 3 1.4 1.4 2.8
Algunas veces 20 9.3 9.3 12.1
Usualmente 101 47.0 47.0 59.1
Siempre 88 40.9 40.9 100.0
Total 215 100.0 100.0
La entidad establece una comunicacion via internet (Pagina Web, Facebook, YouTube, etc.)
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Nunca 3 1.4 1.4 14
Raras veces 1 0.5 0.5 1.9
Algunas veces 20 9.3 9.3 11.2
Usualmente 99 46.0 46.0 57.2
Siempre 92 42.8 428 100.0
Total 215 100.0 100.0
He recibido una nota escrita por parte de la entidad financiera
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Nunca 5 2.3 23 2.3
Raras veces 10 4.7 4.7 7.0
Algunas veces 27 12.6 12.6 19.5
Usualmente 91 42.3 423 61.9
Siempre 82 38.1 38.1 100.0
Total 215 100.0 100.0
En esta entidad financiera existe una comunicacién clara, concisa y comprensible
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Nunca 3 1.4 14 1.4
Raras veces 1 0.5 0.5 1.9
Algunas veces 18 8.4 8.4 10.2
Usualmente 100 46.5 46.5 56.7
Siempre 93 433 433 100.0
Total 215 100.0 100.0

En esta entidad financiera establece la comunicacién y la informacion coherente via radial y televisiva

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Nunca 3 1.4 1.4 1.4
Raras veces 1 0.5 0.5 1.9
Algunas veces 18 8.4 8.4 10.2
Usualmente 103 479 479 58.1
Siempre 90 41.9 41.9 100.0
Total 215 100.0 100.0

La entidad financiera brinda informacion certera y veridica via virtual
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Nunca 3 1.4 1.4 14
Raras veces 1 0.5 0.5 1.9
Algunas veces 18 8.4 8.4 10.2
Usualmente 103 479 479 58.1
Siempre 90 419 41.9 100.0
Total 215 100.0 100.0
Cuando acudo a la entidad siento un ambiente muy agradable
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Nunca 3 1.4 1.4 14
Raras veces 3 1.4 1.4 2.8
Algunas veces 20 9.3 9.3 12.1
Usualmente 95 442 44.2 56.3
Siempre 94 43.7 43.7 100.0
Total 215 100.0 100.0
En la entidad el ambiente es limpio y amplio
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Nunca 3 1.4 1.4 14
Raras veces 3 1.4 1.4 2.8
Algunas veces 21 9.8 9.8 12.6
Usualmente 95 44.2 44.2 56.7
Siempre 93 433 433 100.0
Total 215 100.0 100.0
En la entidad el personal de trabajo te atiende con profesionalismo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Nunca 3 1.4 1.4 1.4
Raras veces 3 1.4 1.4 2.8
Algunas veces 21 9.8 9.8 12.6
Usualmente 95 442 442 56.7
Siempre 93 433 433 100.0
Total 215 100.0 100.0
En la entidad la atencién rapida y personalizada
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Nunca 3 14 1.4 1.4
Raras veces 3 1.4 1.4 2.8
Algunas veces 21 9.8 9.8 12.6
Usualmente 96 44.7 44.7 57.2
Siempre 92 42.8 42.8 100.0
Total 215 100.0 100.0
Me gusta ser parte de la entidad porque te dan solucién de problemas al instante
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Nunca 3 1.4 1.4 14
Raras veces 3 1.4 1.4 2.8
Algunas veces 21 9.8 9.8 12.6
Usualmente 93 43.3 433 55.8
Siempre 95 442 442 100.0
Total 215 100.0 100.0
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Nunca 34 15.8 15.8 15.8
Raras veces 39 18.1 18.1 34.0
Algunas veces 41 19.1 19.1 53.0
Usualmente 74 344 34.4 87.4
Siempre 27 12.6 12.6 100.0
Total 215 100.0 100.0
La entidad cuenta con cupones preferenciales
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Nunca 34 15.8 15.8 15.8
Raras veces 39 18.1 18.1 34.0
Algunas veces 41 19.1 19.1 53.0
Usualmente 74 344 34.4 87.4
Siempre 27 12.6 12.6 100.0
Total 215 100.0 100.0
La entidad cuenta con cupones de ofertas especiales
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Nunca 34 15.8 15.8 15.8
Raras veces 39 18.1 18.1 34.0
Algunas veces 41 19.1 19.1 53.0
Usualmente 74 344 34.4 87.4
Siempre 27 12.6 12.6 100.0
Total 215 100.0 100.0
La entidad ofrece Privilegios anuales
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Nunca 33 15.3 15.3 15.3
Raras veces 40 18.6 18.6 34.0
Algunas veces 41 19.1 19.1 53.0
Usualmente 74 344 34.4 87.4
Siempre 27 12.6 12.6 100.0
Total 215 100.0 100.0
La entidad obsequia regalos a los clientes como incentivo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Nunca 18 8.4 8.4 8.4
Raras veces 24 11.2 11.2 19.5
Algunas veces 34 15.8 15.8 353
Usualmente 90 419 41.9 77.2
Siempre 49 22.8 22.8 100.0
Total 215 100.0 100.0
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