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RESUMEN

La investigacion desarrollada tiene como principal objetivo el determinar
la influencia de la satisfaccién del cliente sobre la fidelizacion en el Banco de
Crédito del Peru, agencia Tacna, 2020; siendo el tipo puro o bésico, el alcance es
explicativo, el diseflo no experimental, los datos se recabaron por corte
transversal, la muestra es de 381 clientes, donde la técnica usada es la encuesta y

el instrumento es el cuestionario, el enfoque es cuantitativo.

Se encontré que el 71,9% de los clientes perciben como de nivel adecuado
su satisfaccion por el servicio proporcionado por el banco, siendo la dimension
méas destacada la “Responsabilidad del servicio” y la focalizada a mejorar la
“Disponibilidad del servicio”; y el 65,4% percibe como de nivel regular la
fidelizacion hacia el banco, siendo la dimension mas resaltada el “Marketing
interno” y los focalizados a mejorar fueron el “Incentivos y privilegios” y la

“Comunicacion”.

Se concluyé que la satisfaccion del cliente influye de forma significativa
en su fidelizacion hacia el Banco de Crédito del Perd, puesto que se obtuvo un
valor de chi-cuadrado = 441,640 (p = 0,000) y un coeficiente de Nagelkerke =

90,5%.

Palabras claves: Satisfaccion del cliente, fidelizacion.
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ABSTRACT

The main objective of the research carried out is to determine the influence
of customer satisfaction on loyalty in Banco de Crédito del Perd, agency Tacna,
2020; being the pure or basic type, the scope is explanatory, the non-experimental
design, the data was collected by cross-section, the sample is 381 clients, where
the technique used is the survey and the instrument is the questionnaire, the

approach is quantitative.

It was found that 71,9% of customers perceive their satisfaction with the
service provided by the bank as an adequate level, the most prominent dimension
being "Responsibility for the service™ and the one focused on improving "Service
availability"; and 65,4% perceive loyalty towards the bank as a regular level, the
most prominent dimension being "Internal Marketing” and those focused on

improving were "Incentives and privileges" and "Communication".

It was concluded that customer satisfaction significantly influences their

loyalty to Banco de Credito del Peru, since a chi-square value = 441,640 (p =

0.000) and a Nagelkerke coefficient = 90,5% were obtained.

Keywords: Customer satisfaction, loyalty.



INTRODUCCION

La investigacion efectuada se plante6 como objetivo central el determinar
la influencia de la satisfaccion del cliente sobre la fidelizacién en el Banco de
Crédito del Per(, agencia Tacna, 2020; puesto que uno de los principales
problemas que existe en el sistema bancario es la poca fidelidad del cliente hacia
la entidad, ello debido al alto nivel de competencia existente en el mercado, a la
facilidad de acceso de informacion del cliente sobre las ofertas de los bancos,
ademas de las criticas y problemas que precisan los clientes de las experiencias
con dichas instituciones; por ello resulta importante analizar y proponer algunas
estrategias centradas en mejorar los niveles de satisfaccion de los clientes respecto
al servicio brindado, los cuales se centren no solamente en los aspectos tangibles,
sino principalmente en los aspectos intangibles, que permita brindar un servicio

personalizado con un personal caracterizado por su comportamiento empatico.

Sobre el contenido de la tesis, se precisa que en el capitulo I se desarrolld
la descripcion del problema, se detallaron los objetivos, se describio la

justificacion de la investigacion.

En el capitulo Il se desarrollaron los antecedentes afines a la investigacion,
se describieron las bases tedricas que respaldan el analisis y forma de medir de

ambas variables de estudio, ademas de detallar los términos basicos.



En el capitulo 111 se hizo la metodologia de la investigacion, detallando el
tipo, el disefio, la muestra, la técnica, el instrumento, los estadisticos para medir

los resultados, otros.

En el capitulo IV se desarrollaron los resultados, agrupados por
dimensiones y por variable, ademas de un analisis por item, también un contraste

de las hipotesis planteadas, para finalmente efectuar la discusion de los resultados.

Finalmente, se precisaron las conclusiones y recomendaciones de la

investigacion.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Benavente y Figueroa (2012) precisan en su trabajo de investigacion, que
la globalizacion existente ha generado cambios significativos en el
comportamiento que caracteriza a los mercados; puesto que al tener mayor acceso
a la tecnologia, cuentan con mayores herramientas para comparar y analizar las
diversas ofertas que efectuan las empresas, lo cual genera que los clientes se
vuelvan mas selectivos, y prioricen que se les brinde un mejor trato y un servicio

de calidad.

Por tanto, los clientes se han vuelto mas exigentes, lo cual ha provocado
que las empresas deban con frecuencia priorizar sus recursos para lograr estar a la
vanguardia, estar vigentes que permita implementar estrategias para satisfacer las
expectativas de los clientes; en lo referente al sistema financiero, Goode y
Moutinho (1996) sostienen que a medida que pasa el tiempo, el nivel de
competencia en este sector se ha incrementado, puesto que cada vez mas las

instituciones generan ofertas de productos que presentan costos cada vez mas



cémodos, a ello se adhiere que los clientes, a consecuencia de los avances de la
tecnologia, estdn cada vez méas informados sobre lo que se oferta y de los
comentarios de los clientes sobre la atencién recibida y las caracteristicas de los
productos; ello propicia por tanto, que los directivos centren sus estrategias de
comercializacion en la busqueda de satisfacer a los clientes, para lograr el

conservar la lealtad del cliente para con la institucion.

El analizar la satisfaccion de los clientes del sistema financiero, implica
que los directivos deben tener claridad de las expectativas que caracterizan a las
personas que hacen uso de los servicios y productos ofertados, y en base a ello
delinear las estrategias para que lo ofertado logre superar a lo esperado, dado que
genera que el cliente se encuentre satisfecho con el trabajo de la institucion
financiera, puesto que percibe que cumple con la confianza otorgada, referente a
los plazos, a las tasas de interés, a los calendarios y condiciones, otros. El trabajar
en esa misma linea, y complementado ello con el contar con un personal que se
caracterice por un trato empatico y personalizado, es el camino para lograr la

fidelizacién de los clientes.

En el Per, existe una entidad financiera emblematica, que cuenta con 130
afios de funcionamiento en el pais, que inicialmente se llamaba el Banco Italiano,
y que actualmente se denominaba el Banco de Crédito del Per(, que cuenta con
una cantidad de 330 oficinas, en los cuales laboran aproximadamente 14 300

colaboradores, ademas de 1 300 cajeros automaticos y 4 000 agentes, respecto a



los clientes se cuentan con aproximadamente 8 millones de personas, en lo
referente a la participacion de mercado se tiene un 33% en las colocaciones y un
32,7% en la captacion de depdsitos; todos estos son datos extraidos del Reporte

Anual del BCP (2018).

Ademas se detalla en dicho reporte, que la misién institucional se centra en
buscar transformar los suefios y planes de las personas; a pesar del liderazgo en el
sector, se describe a continuacion la principal motivacion de los problemas y
quejas que el cliente percibe del servicio recibido por la entidad: Existencia de una
atencion lenta y largas colas en la atencion en las agencias, ello debido a que se
han implementado los protocolos para hacer frente a la pandemia que generan una
mayor distancia entre las personas para esperar la atencion; falta de liquidez en los
cajeros los fines de semana, lo cual muestra la poca prevision de la entidad,
debido a que la cantidad de sus clientes se ha incrementado en los Gltimos afos,
pero la cantidad de cajeros no; el poco conocimiento sobre el uso de la pagina
web institucional, donde se hace poco por capacitar u orientar a los clientes
respecto a la aplicacion de las herramientas tecnoldgicas para hacer mas

rapidamente las transacciones, entre otros.

Y a ello se adhiere la actual situacion de pandemia Covid-19, que ha traido
recesién econdmica, disminucién de las posibilidades de generar ingresos y

desempleo, y a pesar de ello, se percibe poca flexibilidad de parte del banco,



respecto a dar mayores facilidades a los clientes complicados con atender sus

compromisos de pago.

En Tacna, dicha entidad financiera también lidera la participacion de
mercado respecto a la captacion y a la colocacién de los recursos, y también se
presenta la problemaética descrita en los parrafos anteriores, puesto que como
cliente de la entidad las hemos evidenciado, ademas se precisa que deberia existir
una mayor predisposicion de sus trabajadores para atender las dudas sobre los
diversos servicios que se ofertan; ello implica por tanto, que dicha problematica
descrita estaria afectando al nivel de fidelidad de los clientes hacia la entidad, y
ello se estaria debiendo a la disminucion de la satisfaccion de los clientes por el
servicio recibido, lo cual motiva el desarrollo de la presente investigacion; pues de
continuar dicha situacion problematica, se veria reflejado en la disminucién de la

participacion de mercado de la entidad financiera analizada.

1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1 Problema general

¢Cuadl es la influencia de la satisfaccion del cliente sobre la fidelizacién en

el Banco de Crédito del Per(, agencia Tacna, 20207



1.2.2 Problemas secundarios

a) ¢Cual es el nivel de satisfaccion del cliente que caracteriza al Banco de
Crédito del Peru, agencia Tacna, 2020?

b) ¢Cuél es el nivel de fidelizacién que caracteriza a los clientes del Banco de
Crédito del Peru, agencia Tacna, 2020?

c) ¢Cudl es la relacion entre la satisfaccion del cliente y la fidelizacion en el

Banco de Crédito del Perq, agencia Tacna, 2020?

1.3 JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Las instituciones financieras buscan con frecuencia mejorar sus estrategias
de acercamiento a sus clientes, puesto que son conocedoras que forman parte de
una industria muy competitiva, donde los clientes son muy sensibles y cada vez
estdn méas informados, y no solamente les interesa el que se les otorgue una tasas
de interés adecuadas, y que se les atienda en instalaciones comodas, sino se fijan
en que se les otorgue un trato diferenciado y empatico, ademas de priorizar el uso

de la tecnologia para efectuar las transacciones financieras.

Por ello es importante la presente investigacion para la entidad financiera
Banco de Crédito del Perll — Agencia Tacha, puesto que si bien se encuentra lider

en el mercado, el elevado nivel de competitividad obliga a tener informacion



frecuente de como perciben sus clientes la atencion recibida, considerando su
sexo, edad, distrito de residencia, grado de instruccidn, otros, pues dicho insumo
le permitira afinar sus estrategias de satisfaccion del cliente, que permita

fortalecer el servicio ofertado conducente a lograr la fidelizacion.

Ademas la presente investigacion se justifica, puesto que la entidad
financiera debe contar con informacién relevante, que sea recogida de preferencia
de forma longitudinal, para que pueda estar teniendo informacion sobre las
percepciones de sus clientes sobre el servicio recibido, con la finalidad de que la
estrategia de fidelizacidn sea mejor y principalmente sea reconocida por los
clientes, que estan deseosos de recibir un mejor servicio, puesto que son cada vez

mas exigentes.

En resumen es relevante por:

- Justificacion social, puesto que se han analizado los factores que
conforman la fidelidad del cliente bancario, que permita generar
recomendaciones para brindar un mejor servicio.

- Justificacion teorica, puesto que las variables de estudio cuentan con el
soporte tedrico de las dimensiones utilizadas para medirlas.

- Justificacion practica, porque los resultados sobre el nivel de satisfaccion
de los clientes del Banco de Crédito del Per( le permitira a la entidad
mejorar sus estrategias de acercamiento a su publico objetivo, priorizando

el atender las expectativas de servicio.



- Justificacion metddica, porque los instrumentos utilizados para medir la
satisfaccion de los clientes y el nivel de fidelidad en el sistema financiero,

podrén ser utilizados en otras investigaciones similares.

1.4  OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo general

Determinar la influencia de la satisfaccion del cliente sobre la fidelizacion

en el Banco de Crédito del Per(, agencia Tacna, 2020.

1.4.2 Objetivos especificos

a) Analizar el nivel de satisfaccion del cliente que caracteriza al Banco de
Credito del Pert, agencia Tacna, 2020.

b) Analizar el nivel de fidelizacion que caracteriza a los clientes del Banco de
Credito del Perd, agencia Tacna, 2020.

c) Analizar la relacién entre la satisfaccion del cliente y la fidelizacién en el

Banco de Crédito del Perd, agencia Tacna, 2020.



10

CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1  ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

Se ha efectuado la revision bibliografica y articulos de investigacion, de

los cuales se destacan los siguientes antecedentes:

2.1.1 Antecedentes internacionales

a) Leon, Basurto y Jaime (2019) investigaron la “Calidad de servicio del area
atencion al cliente y su incidencia en la satisfaccion de clientes de
entidades financieras privadas de la ciudad de Guayaquil”; tesis de la
Universidad de Especialidades Espiritu Santo; donde el principal objetivo
fue determinar como incide la calidad percibida referente al servicio
bancario sobre la satisfaccion del cliente; se tiene que el tipo fue puro,
siendo el disefio no experimental, se tiene que el nivel fue explicativo, se
recabd al informacion en un momento del tiempo, para analizar la calidad
del servicio se usé la escala SERVPERF y para la satisfaccion del cliente

se usoO el modelo de disconfirmacion de Oliver (1980); se encontrd que es
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prioritario que las entidades financieras prioricen el proporcionar un
servicio de calidad que permita posteriormente lograr la fidelizacion de los
clientes, y que la calidad del servicio incide de forma significativa en la
satisfaccion del cliente.

b) Jami (2019) investigd el “Modelo de medicion y gestion de la satisfaccion
del cliente interno vy la calidad del servicio financiero en BANECUADOR
sucursal Latacunga”; tesis de maestria de la Universidad Tecnologica
Indoamérica; donde el objetivo central fue efectuar una validacién de un
modelo que permita medir y gestionar la satisfaccion del cliente interno y
también la calidad del servicio financiero brindado; siendo el disefio no
experimental, de nivel descriptivo, la muestra se conformd de clientes y
trabajadores de la entidad, la técnica fue la encuesta y el instrumento el
cuestionario; se concluyé que se propuso un modelo para medir y
gestionar el nivel de satisfaccion del cliente interno, que permita mejorar
la calidad de servicio y finalmente el nivel de satisfaccion de clientes de la
entidad.

c) Vela (2010) investig6 la “La satisfaccion del cliente bancario en Canada:
Diferencias entre canadienses e inmigrantes de la América Latina”;
articulo de la Universidad Empresa (Colombia); siendo el objetivo central
el analizar la satisfaccion de los clientes canadienses sobre el servicio de
entidades financieras; donde el tipo fue puro o béasico, siendo el nivel
descriptivo, el disefio fue no experimental, los datos se recabaron por corte

transversal, el modelo de satisfaccion utilizado fue el Oliver (1980)
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apoyado en la escala de Avkiran (1999), la muestra fue de 50 canadienses
y 50 latinoamericanos que residen en Canada; se concluye que las
expectativas en promedio son mayores en el grupo de latinoamericanos,
respecto al nivel de satisfaccion, se tiene que son superiores en los clientes
latinoamericanos en los factores denominados “Acceso a los servicios
personalizados” y “Conducta del personal”, pero no hay diferencia en los

factores denominados la “Credibilidad” y la “Comunicacion”.

2.1.2 Antecedentes nacionales

a) De la Cruz y Vences (2019) investigaron la “Calidad del servicio y su
contribucion a la fidelizacion de los clientes de la Agencia Interbank,
tienda 773 TF Piura Sanchez Cerro, ano 2018”; tesis de la Universidad
Privada Antenor Orrego; cuyo principal objetivo fue analizar la
contribucion de la calidad del servicio en la fidelizacion de los clientes;
donde el tipo fue aplicado, siendo el nivel correlacional, donde el disefio
fue no experimental, la muestra fue de 377 personas, el enfoque fue
cuantitativo; se concluye que existe contribucion positiva de la calidad del
servicio en la fidelizacion de los clientes.

b) Liza y Siancas (2016) investigaron la “Calidad de servicio y satisfaccion
del cliente en una entidad bancaria de Trujillo, 2016”; tesis de para optar al
grado de maestro de la Universidad Privada del Norte; siendo el principal

objetivo el analizar cémo la calidad del servicio se relaciona con la
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satisfaccion del cliente; en lo referente a la metodologia se precisa que el
disefio fue no experimental, el tipo fue puro o basico, siendo el alcance
correlacional, la técnica fue la encuesta y el instrumento fue el
cuestionario SERVQUAL,; se concluyd que existe relacion positiva entre

la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente.

c) Porras y Prieto (2014) investigaron la “Calidad de servicio y su relacién

2.1.3

con la satisfaccion del cliente en el area de operaciones del Banco de
Crédito del Peru oficina principal Cusco”; tesis de la Universidad San
Antonio Abad del Cuzco; donde el principal objetivo fue determinar la
relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion de los clientes; siendo
el trabajo de tipo basico, donde el disefio fue no experimental, la
informacion se recab0 de corte transversal, el nivel fue correlacional, el
enfoque fue cuantitativo; se concluyd que los clientes consideran que
existe una calidad de servicio adecuada, es por ello que mayormente estan
satisfechos, que existe una relacion directa y moderada entre las variables

de estudio.

Antecedentes locales

a) Bravo (2018) investigd “La banca electronica y la satisfaccion percibida

por los clientes del Banco de Crédito del Per( — agencia Tacna, ano 2017”;
tesis de la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann; cuyo principal

objetivo fue analizar la relacién del uso de la banca electrénica con la
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satisfaccion de los clientes; siendo de tipo puro o béasico, donde el nivel fue
correlacional, el disefio fue no experimental, la muestra fue de 365 clientes;
se concluyd que existe relacion positiva y moderada entre las variables
analizadas (r = 0,239 y p = 0,000), el 47,7% de los clientes consideran
como regular su nivel de nivel de uso de la banca electronica, y el 50,1%
precisan que es de nivel regular su nivel de satisfaccion.

b) Aguilar (2017) investigd “La satisfaccion del cliente y su fidelizacion hacia
el banco Interbank sede San Martin, Tacna en el afio 2016”; tesis de la
Universidad Privada de Tacna; siendo el objetivo general el determinar
como la satisfaccion del cliente se relaciona con su fidelizacion; donde el
tipo fue puro o basica, el disefio fue no experimental, el alcance es
correlacional, la informacion se recabd por corte transversal, la muestra
fue de 368 clientes; se concluyd que existe relacion positiva y moderada
entre la satisfaccion del cliente y su nivel de fidelidad (r = 0,608), ademas
se encontré que es de nivel adecuada la satisfaccion de los clientes, y
finalmente el nivel de fidelidad es alto grado.

c) Iparraguirre (2016) investigd “La calidad de servicio de los agentes
Multired y la satisfaccién de los clientes del Banco de la Nacidn de la
Regidn Tacna, afio 2015”; tesis de la Universidad Privada de Tacna; donde
el principal objetivo fue analizar como la calidad de los servicios se
relaciona con la satisfaccion de los clientes; donde el tipo fue puro o

basico, el disefio fue no experimental, el alcance fue correlacional; se
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concluy6 que existe relacion directa y moderada entre la calidad y el nivel

de satisfaccion de los clientes.

2.2 BASES TEORICAS

2.2.1 Base teorica “Satisfaccion del cliente”

2.2.1.1 Definicion y caracteristicas de la calidad de servicio

Setd (2004) define la calidad que caracteriza a un producto y/o servicio
como el grado de cercania existente entre las caracteristicas y peculiaridades del
producto y las expectativas que se tienen antes de su uso, por tanto se trata de un
concepto subjetivo, puesto que los clientes gradian o califican la calidad, siendo
por tanto un factor clave que la empresa debe proporcionar a sus clientes con la

finalidad de buscar competitividad en su industria.

Kotler & Keller (2006) definen la calidad como un conjunto de rasgos que
distinguen a los productos y/o servicios que permiten la satisfaccion de diversas
necesidades que caracterizan a los potenciales clientes; ello es complementado por
Alcaide (2010) quien precisa que la calidad se asocia de forma directa con la

valorizacién efectuada por el cliente sobre el producto y/o servicio recibido, es por
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ello que se presenta una valorizacion alta cuando el cliente considera que la

empresa logra comprender de forma destallada sus expectativas.

Martinez (2005) asocia un concepto de la calidad, desde la perspectiva de
que se trata de un estilo de direccion que caracteriza a la empresa, donde satisfacer
al cliente es la prioridad, por tanto la calidad no es fija puesto que se va

mejorando con el tiempo.

Larrea (2000) sefiala algunas caracteristicas de la calidad existente en el
servicio a un cliente:

- Es prioritario que la empresa tenga pleno conocimiento de las diversas
expectativas y necesidades que caracterizan a sus clientes.

- La organizacion empresarial debe caracterizarse por su flexibilidad, puesto
gue es necesario que constantemente se logre adaptar a los cambios que se
producen en la industria, ya sea desde la perspectiva tecnologica,
normativa, de gestién de personas, otros, para lo cual se necesita que el
personal esté preparado para ello y asuma que los cambios son parte de la
vida laboral de la entidad.

- Los procesos de la empresa deben centrarse u orientarse a dar un buen
servicio al cliente.

- El equipo directivo debe tener como principal meta de trabajo, lograr la
fidelizacion de los clientes, y para debe existir una preocupacion total de

lograr atender las demandas del mercado objetivo.
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2.2.1.2 La experiencia del cliente o Consumer experience

Es importante previamente entender quién es el cliente, para lo cual se ha
considerado la definicion dada por Thompson (2009), quien sefiala que se trata de
la persona o entidad que compra voluntariamente determinados productos y/o
servicios que requiere 0 necesita para él, para otro individuo o para alguna
entidad; siendo por tanto el principal motivo por el que se crean los diversos

productos y servicios.

Otro definicion importante es la de servicio, al respecto Montoya y Boyero
(2013) sefialan que se trata de un conjunto de vivencias que resultan de la
interaccidn existente entre la empresa que oferta y entre el cliente, es por ello que
la entidad se preocupa porque se genera una adecuada relacion, pues de ello
depende la supervivencia institucional, el lograr que el cliente esté satisfecho es
clave para conservar al cliente; lo anterior se complementa con lo expresado por
Aguilar y Vargas (2010) quienes consideran que se trata de un conjunto de

acciones intangibles que rodean a la experiencia de comprar

Se resalta también la propuesta efectuada por Albrecht (2006) referente a

cdémo optimizar el servicio, en base a los siguientes aspectos:
- Estrategias: Implica usar medidas que permitan unificar criterios y niveles,
que permitan canalizar procesos conducentes a satisfacer las expectativas

de los clientes.



18

- Trabajadores: Son el enlace con los clientes, quienes deben caracterizarse
por un comportamiento empatico y por brindar un trato individualizado

- Sistemas orientadores al cliente: Que tienen la finalidad de generar las
condiciones para que el cliente pueda facilmente obtener lo que busca en
la empresa, atender sus gustos; se trata de los espacios, los procesos, las

instalaciones, entre otros.

Finalmente, Albrecht (2006) hace referencia al concepto de servicio al
cliente, sefialando que se trata del valor agregado que brinda la empresa al cliente
por su preferencia, y que contribuye de forma directa en la generacion de la

lealtad y de repetir la experiencia con la entidad.

La Asociacion para el Desarrollo de la Experiencia de Cliente — DEC
(2019) define la experiencia de los clientes cuando efectian una compra en alguna
organizacion como el recuerdo que se origina en la mente de la persona, a
consecuencia de su interrelacion con la marca empresarial; ello implica a aquellas
sensaciones que se convierten en estimulos y provocan un recuerdo dentro del ser
de las personas, donde esa relacidn que nace en el cliente se presenta antes
(cuando recibe opiniones de otras experiencias de compra o cuando revisa el
marketing del producto), durante (cuando efectivamente se da la compra y se
empieza a comparar las expectativas generadas con las percepciones existentes) y
después (cuando se analiza la durabilidad, la confianza, otros, que genera el

producto en la persona) con la marca.
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De forma especifica el DEC (2019) desarrolla los pilares que sirven de

base para que la experiencia de los clientes logre generar un recuerdo positivo

sobre la marca y la empresa, que permita que dicha experiencia se siga repitiendo

en el tiempo se tiene (ver Figura 1):

a)

b)

La empresa debe procurar que la identidad sea Unica: Ello implica
centrarse en buscar superar las expectativas de los clientes, para lo cual es
necesario saber adaptarse a los cambios del entorno, pero buscando
continuar con la esencia de la organizacion, en lo referente al trato
preferente, cumplimiento de acuerdos, otros.

Fomentar alcanzar el impulso organizativo: Ello involucra que todos los
miembros de la empresa estén comprometidos con resaltar la imagen
institucional, con la implementacion de sus valores y principios, es decir,
que todos sumen en la misma direccidn, que se encuentren involucrados en
alcanzar las metas propuestas, donde la satisfaccion de los clientes es la
prioridad, donde debe existir un area encargada de monitorear el
cumplimiento de dichos hitos relacionados con la experiencia de los
clientes con la marca.

Involucrar al personal de forma voluntaria: Los trabajadores deben percibir
que el posicionamiento de la marca en la mente de los clientes es clave
para supervivir en el mercado, para ello todos suman para que logren
cumplir sus expectativas, y de ser posible superarlas, con la finalidad que

se genere un recuerdo que les oriente a siempre interrelacionarse con la
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empresa; para lo cual se deben implementar estrategias de recursos
humanos que impulsen el otorgar beneficios y reconocimientos a los

esfuerzos del personal por alcanzar lo planificado.

d) Impulsa la generacion de interacciones de los diferentes productos y/o

servicios: Implica generar visibilidad de la marca de la empresa dentro del
mercado, donde los clientes generen comentarios sobre sus experiencias
con sus adquisiciones en la entidad, ello es clave para impulsar el
comercio electrénico basicamente de los clientes futuros que se encuentran
interesados de tener informacion de las experiencias de los clientes con la
empresa.

Interpretar los resultados encontrados y tomar accion: Implica que la
empresa debe contar con la métrica que le permita medir la experiencia
que ha vivido el cliente con el uso de la marca, para que con dicha
informacion pueda reorientar sus decisiones, que permitan mejorar el logro

de las expectativas de los clientes.
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Figura 1

Pilares de la experiencia del cliente

Impulso
organizativo

a2

La Onda del
Cliente

as

Implicacion de
las personas

Interacciones

Fuente: DEC (2019)

2.2.1.3 Definicion y elementos de la satisfaccion del cliente

Kotler (1997) logra conceptualizar la satisfaccion del cliente como un
estado de animo que se genera a consecuencia de lograr comparar las expectativas
que se tiene sobre algin producto y/o servicio, el cual es generado por las
opiniones de otras personas que ya han experimentado su uso o también a
consecuencia de la publicidad efectuada por la misma entidad sobre las bondades
de lo ofertado, con el rendimiento percibido cuando ya efectivamente se ha
logrado su uso; de donde se genera la satisfaccion cuando lo que se esperaba se ve

superado por lo que efectivamente se dio al momento de usarlo.
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En base a dicha definicion, Kotler (1997) logra identificar los elementos

que forman parte del analisis del nivel de satisfaccion de los clientes, se tiene (ver

Figura 2):

a)

b)

Expectativas (E): Hace referencia a la esperanza que le surge a los clientes
de lograr conseguir algo, las cuales son originados por las ofertas
efectuadas por el proveedor, también resultan ser originadas por
precisiones de personas del entorno que efectlan afirmaciones sobre la
experiencia observada; tales como familiares, amigos o personas
referentes.

Rendimiento percibido (P): De forma especifica hace referencia al
desempefio 0 entrega de valor que caracteriza al producto y/o servicio
adquirido; por tanto, se genera desde la perspectiva del cliente y no del
proveedor, se sustenta en percepciones del cliente, por tanto tiende a verse
influenciada por el animo de animo del cliente.

Niveles de satisfaccion o confirmacion: Implica que el cliente procede a
comparar lo que esperaba con lo que ha percibido, de donde se pueden
presentar algunos escenarios, como el que desempefio percibido no sea el
adecuado y no logra superar las expectativas generadas (implica la
presencia de un nivel de insatisfaccion), también puede darse que el
desempefio percibido supere largamente las expectativas previamente
generadas (dicho escenario implica la presencia de un nivel de

satisfaccion).
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Figura 2

Elementos de la satisfaccion del cliente
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Fuente: Kotler (1997)

2.2.1.4 Teorias sobre la satisfaccion del cliente

Se ha efectuado una revision de la bibliografia relacionada con las diversas
teorias que explican la satisfaccion de los clientes cuando reciben algln servicio,

de las cuales se destacan las dos siguientes:

a) Modelo ACSI: Se trata de un enfoque desarrollado en EEUU, cuyas siglas
significan “American Customer Satisfaction Index”, cuyo principal

objetivo fue analizar de manera independiente las caracteristicas de lo
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experimentado por el cliente cuando consume algun servicio, que permita
precisar lo que genera el nivel de satisfaccion.

Esta propuesta fue expuesta por Fornell; Johnson; Anderson; Cha &
Bryant (1996), quienes sostienen que para analizar el nivel de satisfaccion
de los clientes se debe considerar los siguientes aspectos:

Las expectativas de cada uno de los clientes: Ello implica que la empresa
debe conocer las expectativas de sus clientes y potenciales clientes, sobre
la entidad, sus productos y/o servicios, sus motivaciones que lo llevan a
acercarse a la organizacion, otros, lo cual se convierte en un insumo
prioritario para la formulacion de estrategias centradas en atender lo que
espera el cliente de la entidad

La calidad que se percibe: Implica que el cliente al hacer uso de los
productos y/o servicios ofertados por la empresa, se genera en él una
imagen o una opinidn sobre lo que se vende, lo cual directamente lo asocia
con la publicidad efectuada relacionada con sus caracteristicas afines con
la comodidad, durabilidad, confort, otros.

El valor que se percibe: Ello implica considerar el valor que se tuvo que
pagar por lo adquirido; es decir, el cliente efectGa una comparacion entre
la calidad que obtuvo cuando efectivamente consumi6 el producto y/o
servicio y el precio que le costd hacerse como duefio, lo cual le permite
efectuar un analisis o balance, que permitira mas adelante definir si se

regresa 0 no a la empresa para seguir siendo cliente.
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- Las quejas de los clientes: Empiezan a presentarse cuando el cliente
considera que lo que adquirié no cumple con lo que esperaba, es decir, que
existen algunos problemas con el uso experimentado del producto y/o
servicio principalmente, se asocia por tanto con la presencia de un nivel de
insatisfaccion en el cliente.

- La lealtad o fidelidad de los clientes: Ello se presenta cuando el cliente
empieza a comprar productos y/o servicios a la empresa con frecuencia,
ademas se encuentra interesado en saber mas sobre si existen algunas
novedades para adquirir; por tanto, ello se ve evidenciado cuando el cliente
regresa a la empresa y de forma paralela efecta buenos comentarios sobre

sus productos en su entorno y en las redes sociales.

Figura 3

Modelo ACSI sobre la satisfaccion del cliente
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b) Modelo ECSI: Se trata de un enfoque desarrollado en Europa, cuyas siglas
significan “European Customer Satisfaction Index”, fue propuesto por
EkI6T (2000) y se baso principalmente en el modelo ACSI para analizar el
nivel de satisfaccion del cliente, ello implica que para el anélisis propuesto
también se consideraron como dimensiones a las diversas expectativas que
caracterizan a los clientes, a la calidad que percibieron cuando usaron el
producto y/o servicio, al valor que se percibié cuando se compard su
utilidad de uso con el valor pagado, al nivel de satisfaccion del cliente y
finalmente a la lealtad y/o fidelidad del cliente hacia la empresa; pero
logra introducir una diferencia clave, que hace referencia a que la calidad
se entendera cdmo la combinacidn entre el cdmo se percibe el producto

(hard) con el cdmo se percibe el servicio (soft).

Figura 4

Modelo ECSI
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Fuente: EkI6f (2000)
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2.2.1.5 Dimensiones e indicadores de la satisfaccion del cliente

Robbins (2004) describe algunos componentes o dimensiones que son
necesarios considerar para analizar si efectivamente el cliente considera estar
satisfecho con el servicio recibido; se detallan a continuacion, y se precisa que son
considerados para analizar la satisfaccion del cliente, se tiene:

a) Responsabilidad del servicio: Hace referencia a la confianza que genera el
proveedor, la cual se forma en base al cumplimiento de lo ofertado de
manera oportuna, para lo cual se requiere un accionar transparente y
honesto de la empresa; de forma especifica se detallan los siguientes
indicadores:

- Tiempo de espera: Implica que la empresa prioriza que se brinde una
atencion rapida al cliente, en donde se le brinda la atencion que solicita
sobre méas informacion de la entidad, adquisicion de lo ofertado, quejas,
otros.

- Transparencia: Implica que la empresa prioriza el brindar una informacion
fidedigna sobre las caracteristicas de los productos y/o servicios ofertados,
la solvencia de la entidad, otros; es decir, no se debe buscar sorprender a
los clientes, por el contrario, dar informacién que le facilite su toma de
decisiones.

b) Rapidez de la transaccion: Hace referencia a que el proveedor debe
cumplir con lo solicitado o pactado con la oportunidad y celeridad que

amerita el caso, y cuando se compromete en efectuarlo en un tiempo
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determinado, debe hacerlo; de forma especifica se detallan los siguientes
indicadores:

Oportunidad: Implica que la empresa prioriza que sus productos y/o
servicios sean abastecidos oportunamente, es decir que se cumpla con el
cronograma de actividades propuesto por la entidad.

Cumplimiento: Implica que la empresa cumpla con lo ofertado, es decir
que el cliente reciba lo que efectivamente la entidad se comprometio a dar
en su publicidad o en lo pactado con el personal.

Disponibilidad del servicio: Hace referencia a la predisposicion que
caracteriza al personal de la entidad de atender las dudas y consultas de los
clientes, y el caracterizarse por una actitud proactiva; de forma especifica
se detallan los siguientes indicadores:

Proactivo: Implica que el personal de la empresa se caracteriza por su
predisposicion, por estar atento a los requerimientos y necesidades de los
clientes.

Absuelve dudas: Implica que la empresa prioriza el atender las
inquietudes, dudas o reclamos de los clientes, para lo cual con frecuencia

consulta sobre la percepcion del servicio recibido.

d) Profesionalismo: Hace referencia a que el personal de la entidad conoce al

detalle los procedimientos de la entidad y las caracteristicas de lo
observado, que permiten al cliente sentir que se trata de una organizacion
seria que va a cumplir con lo ofertado, en las condiciones acordadas; de

forma especifica se detallan los siguientes indicadores:
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- Trato amable: Implica que la empresa inculca en su personal que se

priorice el trato con amabilidad y respeto a los clientes, donde se resalte el
escuchar sus requerimientos.

Conoce sus funciones: Implica que la empresa debe reclutar a personal que
conozca las funciones que se desarrollan en el banco, y capacitarlos

constantemente para atender las solicitudes de los clientes.

2.2.1.6 Decalogo para analizar el nivel de satisfaccion del cliente

Cotrina, Ponce y Lopez (2017) efectuaron una investigacion sobre el clima

organizacional y la satisfaccion del cliente bancario, del cual se extrae el decalogo

que plantean para analizar el nivel de satisfaccion que pudiera caracterizar al

cliente de las entidades financieras, se precisa:

Priorizar que se proporcione un servicio de calidad: Implica que cada uno
de los integrantes de la entidad bancaria, debe estar capacitado y
adiestrado, para que lo mas importante es brindar un adecuado servicio a
los clientes, de tal forma que se convierta una experiencia positiva, donde
cada una de las inquietudes y expectativas se logren satisfacer.

Conocimiento detallado de las bondades y caracteristicas de lo ofertado:
Implica que la entidad prioriza que el personal proporcione todas las
orientaciones a sus clientes, en lo referente caracteristicas y potenciales de

los productos y/o servicios ofertados, que permita generar la confianza
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necesaria para que tomen la decision de adquirirlo o de por lo menos
priorizar el analisis real de compra.

Contar con analisis detallado de las peculiaridades de los clientes: Implica
que los directivos del banco, deben implementar una estrategia centrada en
conocer la idiosincrasia, actitudes, comportamientos, otros, de sus clientes,
para que con dicha informacion se planteen alternativas para brindar
servicios mas focalizados, que permita diversificar la oferta.

Priorizar el proporcionar un trato personalizado, con respecto y mucha
cortesia a los clientes: Es decir, que mediante los diferentes canales que
utiliza el banco para comunicarse con sus clientes, esta interaccion debe
caracterizarse siempre por el respeto alturado a la persona, el proporcionar
un trato amable que permita orientar a las diferentes inquietudes que se
tengan sobre el servicio proporcionado.

Resulta muy importante que no se debe discutir con los clientes: A pesar
de que el cliente en determinadas circunstancias no tenga la razon, el
personal no debe perder la paciencia, es decir, debe resaltar la presencia de
su inteligencia emocional en dichas circunstancias de presion, y buscar
alguna alternativa que le permita al cliente percibir que lo que le ha
generado el malestar, se estd analizando para plantear algin escenario
factible de solucion, puesto que la entidad tiene claro que si el cliente se
retira molesto y maltratado, dejara muy probablemente de ser cliente y

generara malos comentarios sobre la entidad.
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Proporcionar un servicio raudo, evitando escenarios de espera no
justificada a los clientes: Implica que los directivos del banco, ya cuenta
con la experiencia de analizar los diferentes escenarios donde los clientes
se acercan para efectuar sus operaciones, por tanto, dicha experiencia debe
ser la méas rapida posible, con la finalidad de que el cliente sienta que se le
atendio de forma presurosa y con eficiencia.

Cumplir con los compromisos asumidos y las ofertas efectuadas: Un
aspecto central en las lineas de trabajo del banco, es la generacion de la
confianza en sus clientes; es por ello, que se deben hacer todos los
esfuerzos humanamente posibles, para que se pueda cumplir con los plazos
y requisitos ofertados a los clientes, en las diferentes operaciones o
transacciones ofertadas, y si por alguna circunstancia se estima que no se
podra cumplir con eficiencia lo ofertado, se debe comunicar a cada cliente
involucrado que la entidad no podra cumplir y que se expresa las disculpas
del caso, ofreciendo tal vez alguna posibilidad de reconocer le dafio o
afectacion causada.

Adoptar una posicion referida a que los clientes expresan la verdad:
Implica que se debe priorizar el otorgar el beneficio de la duda a cada uno
de los clientes cuando adoptan determinadas posturas que el banco no
tiene mucha evidencia, y por tanto se debe asumir mayormente que el
cliente no busca sorprender, y que por el contrario busca que se genere un

escenario de justificar su experiencia con el banco.



32

- La entidad debe centrarse en conservar a los clientes antes que preferir
hacer una venta: Implica que se debe priorizar la generaciéon de una buena
experiencia para el cliente cuando hace operaciones con el banco, por tanto
la prioridad no debe centrarse solamente en efectuar una venta del servicio,
si no por el contrario, en que el cliente perciba que la entidad se preocupa
por la persona, por su bienestar econémico, por ser socios y juntos lograr
los objetivos de uso de los recursos, otros, ello hace que el cliente
considere que existe una interaccion mas transformacional que
transaccional, lo cual hace que dicha relacion dure mucho tiempo.

- El proceso de adquisicion debe ser una experiencia facil de efectuar:
Implica que el banco debe generar todas las condiciones operativas,
tecnoldgicas, humanas, otros, para que se proporcionen todas las
facilidades al cliente para que pueda efectuar las diversas transacciones
con la entidad, ello permitird que existan las condiciones para fortalecer un

proceso de fidelizacion.

2.2.2 Base tedrica “Fidelizacion”

2.2.2.1 Definicion de fidelizacion del cliente

Alcaide (2010) efectlia una definicion sobre la fidelizacion, donde precisa

que se trata de la existencia de un vinculo sélido entre la entidad y los clientes,

para lo cual necesariamente se ha generado que la entidad previamente haya
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logrado cubrir las necesidades y exigencias de los clientes, generando por tanto,
que la decisién de consumir sea incambiable, y ello se vera reflejado en el

incremento de las ventas y en su participacion de marcado.

En base a dicha definicion, se deduce que el objetivo principal de largo
plazo de una entidad es lograr la fidelizacion del cliente, ello implica
principalmente que la relacion entre la entidad y el consumidor no termine en la
compra, si no por el contrario, sea el inicio de la existencia de una relacion mas
frecuente y fluida; de donde necesariamente se requiere que con frecuencia se
cuente con informacion de los gustos y preferencias de los clientes, los cuales

deben estar agrupados por sexo, edad, nivel de ingreso, otros.

Kotler & Keller (2006) conceptualizan el fidelizar al cliente como una
estrategia que prioriza la empresa con la finalidad de generar lealtad hacia el
producto, la entidad o la marca, es decir que se convierta en una persona asidua o
frecuente en el consumo de lo ofertado por la organizacion, y a ello se adhiere el
escenario que logre recomendar a la entidad dentro de su entorno cercano,
haciendo comentarios adecuados sobre las ventajas y potencialidades sobre los
productos y/o servicios; por tanto, queda claro que el priorizar una estrategia de
fidelizacion es mas rentable que solamente captar nuevos clientes, puesto que
tiende a disminuir los egresos por el marketing y administracion, puesto que el
cliente fiel tiende a regresar y a recomendar a la marca, alejandose por tanto de la

competencia.
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2.2.2.2 Importancia de priorizar la fidelizacion del cliente

Bastos (2006) recalca que si una organizacion desea sobrevivir en el largo
plazo en una industria cada vez mas y mas competitiva, necesariamente debe
apuntar sus estrategias empresariales a buscar fidelizar a sus clientes, y ello
implica que se debe generar el habito en los clientes de que busquen consumir los

productos de la entidad.

El trabajar bajo la estrategia de lograr fidelizar, necesariamente implica
que la entidad debe buscar especializar sus productos y/o servicios, ello implica
tener claridad del mercado meta al cual se estda dirigiendo; el tener una
aproximacion real de los clientes con los que se cuenta periddicamente, le
permiten a la empresa efectuar proyecciones mas acertadas de sus niveles de
ventas, por tanto ello permite que se puedan asumir mayores riesgos a fines a
incrementar los niveles de inversion, puesto que existe mejores niveles de

estabilidad empresarial.

Para ello, un rol importante lo asume el personal de la entidad, que
pretende que la entidad siga manteniéndose en el tiempo, lo cual implica
necesariamente seguir laborando en la entidad, y potencialmente con mejores
condiciones laborales, ante ello, el personal debe priorizar el dar un servicio de
calidad, que haga que el cliente se sienta escuchado, entendido, que sus

requerimientos son prioridades para la entidad.
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2.2.2.3 Causas de la fidelizacién del cliente

Chinesa (2005) precisa que la fidelizacion de los clientes presenta algunas
causas, dentro de las cuales se destacan las siguientes:

a) Precio: Que implica que el cliente perciba que el valor pagado por el bien
y/o servicio esta acorde con la calidad.

b) Valor percibido: Es un aspecto subjetivo del consumidor, que lo llena de
satisfaccion cuando hace uso del producto y/o servicio.

c) Imagen: Abarca el comportamiento no racional que mayormente
caracteriza a los clientes, donde busca asociar las caracteristicas del
producto con rasgos de personalidad.

d) Confianza: Hace referencia a la credibilidad que irradia la entidad, puesto
que cumple con lo ofertado, en las condiciones pactadas.

e) Inercia: Hace referencia a los obstaculos de salir, que a veces genera que el
cliente busca evitarlos y sigue recibiendo el servicio.

f) Conformidad con el grupo: Implica que con frecuencia las personas buscan
ser aceptadas en su entorno, y para ello deben invertir en compras por
razones estrictamente de consideraciones sociales, puesto que su entorno
amical ya lo hizo, y pues uno no puede quedarse atras.

g) Evitar riesgos: Es un aspecto psicolégico del cliente, que busca minimizar
el riesgo de experimentar con los productos de otra entidad, prefiero lo

seguro Yy lo que siempre le ha brindado comodidad.
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h) Costos: Hace referencia que el cambiar de proveedor puede generar costos
de instalacion o de empezar, que a veces no se esta dispuesto a aceptar, 0
también en el aspecto psicoldgico, puesto que uno se siente a gusto con lo

conocido.

2.2.2.4 Modelo teorico de fidelidad del cliente

Dick & Basu (1994) desarrollaron un modelo o esquema que permite
analizar el nivel de fidelidad que caracteriza al cliente, hacia una determina
empresa, producto o marca, para lo cual propone y desarrolla un grupo de

antecedentes, como se aprecia en la Figura 5, se tiene:



Figura 5

Modelo de fidelidad del cliente

SSENENEN

Antecedentes
cognitivos

Accesibilidad
Confianza
Centralidad
claridad

¥

¥
¥
¥

Antecedentes
afectivos

emocion
sentimicnto
afecto
satisfaccion

L

v

v

v

Antecedentes
conativos

Costes de
cambio
Cosles
ocultos
expectativas

Fuente: Dick & Basu (1994)

Mormas
soclales

37

Comporta
miento
repetitivo

Actitud
rclativa

Influencia
situacional

consecuencias

¥ Reduccion
¥ Motivacion
de bisqueda
¥ Resistencia a
la persuasion
¥ Boca-oido

De donde se puede apreciar, que para precisar que la empresa ha

conseguido la fidelidad de sus clientes, es que existe la evidencia de la presencia

de una actitud favorable del cliente hacia la empresa y lo que oferta, y también un

comportamiento repetitivo de seguir adquiriendo productos y/o servicios a la

entidad; ello se evidencia en las siguientes categorias:

a) Antecedentes cognitivos: Hace referencia a la diversa informacion que

recibe el cliente sobre la empresa, sus caracteristicas, sus productos y/o

servicios, otros, destacando algunos indicadores como:
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- Accesibilidad: Implica que las peculiaridades de la empresa pueden
accederse haciendo memoria al respecto.

- Confianza: Implica la seguridad que genera en la persona el que
determinados productos y/o servicios provengan de determinadas
empresas.

- Centralidad: Implica que la actitud que caracteriza al cliente frente a una
marca, se asocia con los valores y comportamiento ético que lo caracteriza.

- Claridad: Implica que el comportamiento del cliente se encuentra bien
determinado.

b) Antecedentes afectivos: Hace referencia a los sentimientos o sensaciones
que caracterizan a la persona frente a una marca; donde se puede
identificar actitudes sesgados por las emociones, por el humor, por el
afecto y por la satisfaccion.

c) Antecedentes conativos: Hace referencia a la predisposicion que
caracteriza al cliente hacia una determinada marca, donde existe criterios
que deben considerarse como los costes de cambiar, los diversos costos

ocultos y finalmente las expectativas.

2.2.2.5 Estrategias de fidelizacion de los clientes

Tomas (2018) efectla una publicacion donde describe las principales

estrategias que los directivos de las empresas deberian considerar para mejorar la

satisfaccion de las expectativas de sus clientes, se resaltan las siguientes:
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a) Se debe priorizar un trato personalizado y con calidez: Puesto que una de

las principales quejas de los clientes cuando son atendidos por el personal
de la empresa, es que sienten que el trato es muy parametrado y poco
empatico; ello debe cambiarse, pues los clientes esperan recibir un trato
personal, que se caracterice por su calidez y por en verdad demostrar una
preocupacion sincera por atender las dudas, quejas y/o inconvenientes
expresados por el cliente, es decir, se debe priorizar el conectarse, para lo
cual se debe priorizar el ser natural pero con educacién, puesto que a
mayor interacciones con esas caracteristicas se va formando una relacion
duradera entre la entidad y sus clientes.
Se debe aprovechar todas las oportunidades de interaccion con el cliente:
Los directivos deben priorizar el escuchar con frecuencia el sentir de sus
clientes, puesto que la construccion de relaciones sélidas se sustentan en la
base de que existe una interaccidn entre las personas, y eso mismo sucede
en el caso de las marcas, que denote que existe una preocupacion sincera
demostrada en una reaccion acertada de acuerdo a la comunicacion
entablada.

b) Se debe conocer detalles de los clientes: Para lograr la fidelizacién de los
clientes, se requiere que la empresa conozca los aspectos
sociodemograficos que los caracterizan, ademas de sus rutinas,
comportamientos, gustos, preferencias, otros; para lo cual se requiere que
la interaccion con los clientes continte después del proceso de compra, a

través del uso de las redes sociales, email, otros, ello permite agregar valor
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a lo que se ofertara y generar una placentera experiencia con la entidad en
sus recuerdos.

c) Aprovecha de analizar los motivos de las quejas de los clientes: Los
directivos de la empresa deben analizar las quejas e inconvenientes
expresados por los clientes como oportunidades de mejora, si desea
prioriza la estrategia de fidelizar, en este punto necesariamente se debe
cambiar de actitud frente a este escenario, y verlo como un espacio donde
el cliente te expresa realmente que siente sobre el servicio que le brindas,
puesto que esas explicaciones permiten identificar que partes del proceso
de atencion al cliente debe mejorarse; en resumen, las criticas negativas te
dan la opcién de cambiar y redimirte con tus clientes, pues debes cambiar
necesariamente la forma de trabajar, pues la reputacién empresarial esta en
juego, entonces resalta clave escuchar, asumir la responsabilidad, pedir
disculpas y precisar la forma de resarcir, ello contribuye en la estrategia de
fidelizar.

d) Siempre mantener el contacto: Ello implica que se debe priorizar la
existencia de una fluidez de la interaccion de la empresa con sus clientes,
que denote que existe una verdadera preocupacién por el dia a dia de la
persona, que permita monitorizar sus reacciones frente al uso de la marca,
para identificar posibles incomodidades o dudas, antes de que sean
publicas y afecte a la imagen, luego precisar la orientacion respectiva, para
finalmente monitorear que se haya superado dicha incomodidad; también

es importante saludar al cliente en aquellas fechas que son importantes en
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su vida, para finalmente entregar informacion detallada sobre eventos,
promociones, otros, donde se presente la marca y qué beneficios especiales
se le otorgaria por ser cliente.

Priorizar estrategias para ganarse la confianza del cliente: Para lo cual
necesariamente se debe implementar acciones estratégicas de largo plazo,
que permitan generar identificacion y confianza en la empresa, ello
implica que se encuentran satisfechos con tu servicio, y por ende es mas
facil lograr su fidelizacion; en lo cual, un aspecto clave es la honestidad,
respetar los compromisos asumidos, demostrar que las intenciones de
beneficio mutuo son reales, ser flexible, otros.

Implementar estrategias nuevas distintas al marketing tradicional: Por
tanto los directivos de la empresa, deben cambiar la estrategia tradicional
de acercarse al cliente para mostrar lo ofertado mediante los medios de
comunicacion; para lo cual se requiere que el cliente se acerque a la
entidad que permita alimentar una relacion con ellos, para lo cual
necesariamente debe crearse valor en la atencion de sus problemas, para lo
cual se deben usar videos, blog, otros, que permitan tener datos de la

persona a contactar, y de esa forma empezar una relacion.
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2.2.2.6 Dimensiones de la fidelizacion del cliente

Alcaide (2010) desarrolla las siguientes dimensiones e indicadores para
analizar la fidelizacion de los clientes, los cuales son considerados para la
elaboracion del instrumento de campo, se tiene:

a) Informacion: Implica tener informacion frecuente sobre los clientes y sus
opiniones referente a los productos y/o servicios, el gestionar los reclamos
y actualizar la base de datos; de forma especifica se detallan los siguientes
indicadores:

- Gestion de reclamos: Implica que la empresa se preocupa por saber los
detalles de las quejas y los reclamos de los clientes, con la finalidad de
identificar sus causas que permita proponer algunas alternativas de mejora
para priorizar el dar un mejor servicio a los clientes.

- Encuesta a clientes: Implica la aplicacion frecuente de un instrumento
donde se consulte a los clientes sobre su nivel de satisfaccion por el
servicio recibido y la calidad otorgada, que permita identificar si
efectivamente sus expectativas se han logrado atender, ademéas que
priorizar estrategias para brindar una mejor atencion.

b) Marketing interno: Abarca las relaciones interpersonales, la existencia de
personal motivado y comprometido; de forma especifica se detallan los
siguientes indicadores:

- Relaciones interpersonales: Hace referencia a que si el cliente percibe que

dentro de la empresa existe una atmdsfera de trabajo adecuada, donde se
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priorice el trabajar en equipo e interaccion, centrada en brindar un servicio
de calidad al cliente.

Orientacion al cliente: Implica que la empresa debe centrar sus procesos y
la gestion de los recursos humanos que permita proporcionar un servicio
centrado en el cliente, donde se recaben sus inquietudes, aportes, criticas,
otros, para estar en una mejora permanente.

Comunicacion: Implica una interrelacion fluida, clara, frecuente,
interactiva, otros, con los clientes; de forma especifica se detallan los
siguientes indicadores:

Uso de medios: Implica que la empresa priorice la utilizacion de diversos
medios tecnologicos y de redes sociales, que permita mantener siempre
informado al cliente sobre las potencialidades de la entidad, sus ofertas y
demas eventos, que permita animar a los clientes a seguir en contacto con
la organizacion.

Trato personalizado: Implica que la empresa prioriza proporcionar una
atencion individual, en donde se atienda con prontitud sus expectativas y

necesidades.

d) Experiencia del cliente: Abarca la primera impresion, el vivir una

experiencia agradable, el generar recomendaciones; de forma especifica se
detallan los siguientes indicadores:

Impresion: Hace referencia a las actividades que prioriza la empresa para
generar en sus clientes una impresion adecuada sobre todo lo que se oferta,

sobre la atencidn y el servicio postventa.
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Momento agradable: Implica que la empresa priorice acciones que
permitan que el cliente se sienta contenta de realizar transacciones con la
entidad.

Recomendacion: Hace referencia a que si el cliente comenta la experiencia
vivida con la empresa a su entorno, ya sea familiar o laboral, en donde
recomiende las bondades de los productos y/o servicios.

Incentivos y privilegios: Implica el reconocer el valor de los clientes, el
generar campafas y otorgar beneficios; de forma especifica se detallan los
siguientes indicadores:

Campafia y beneficios: Implica que si el cliente percibe que la empresa
desarrolla diversas actividades para proporcionar premios y beneficios a
los clientes por su relacion con la entidad.

Reconocer el valor de clientes: Implica que si se priorizan actividades para
reconocer la importancia que tiene para la empresa cada uno de los clientes
que apuestan por los servicios ofertados y que continlan a través del

tiempo.

DEFINICION DE CONCEPTOS

Se resaltan los siguientes términos basicos:
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a) Aspectos tangibles: Hace referencia a las caracteristicas de infraestructura
y de equipamiento existentes dentro de una entidad, que le permiten dar
seguridad al cliente de la solidez y seriedad organizacional.

b) Calidad de servicio: Implica el cumplir con lo ofertado de manera
oportuna.

c) Capacidad de respuesta: Hace referencia a que si la entidad cuenta con el
abastecimiento necesario para atender los requerimientos de sus clientes de
manera oportuna.

d) Cliente: Es la persona que consume los productos y/o servicios ofertados
por la entidad, y lo hace con frecuencia.

e) Comportamiento empatico: Implica ponerse en el lugar de las otras
personas, lo cual permite analizar como me gustaria que me traten a mi.

f) Consumidor: Es aquella persona que adquiere algun bien y/o servicio con
la finalidad de buscar satisfacer alguna necesidad o carencia.

g) Decisor: Es la persona encargada de tomas las decisiones, para lo cual
previamente ha analizado el entorno y la problematica respectiva, que ha
generado diversas alternativas de solucién.

h) Expectativas: Es lo que se espera recibir de un producto y/o servicio antes
de consumirlo, y se ha formado por referencias de otras personas que
describan sus experiencias al respecto o a través de la publicidad de la
entidad sobre las bondades de lo ofertado.

i) Fiabilidad: Es la confianza que genera la entidad en sus clientes, y ello se

sustenta en el cumplir con lo ofertado en las condiciones pactadas.
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j) Fidelizacion del cliente: Lograr que los clientes regresen a la institucion
para consumir sus productos y/o servicios, el que estén constantemente
enterados de las ofertas, generando buenos comentarios sobre el servicio
recibido.

K) Influenciador: Es una persona que se caracteriza por tener cierta
credibilidad sobre determinadas materias de opinion, lo cual sirve de
referencia a otras personas para que decidan sobre determinadas
situaciones o escenarios.

I) Percepciones: Se forman cuando ya se ha consumido el producto y/o
servicio, y hace referencia a los puntos de vista a consecuencia del uso del
bien.

m) Satisfaccion del cliente: Sucede cuando las percepciones generadas por el
consumo de algun producto y/o servicio superan las expectativas que se

tenian antes de consumirlas.
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CAPITULO Il

MARCO METODOLOGICO

3.1 HIPOTESIS

3.1.1 Hipdtesis general

Existe influencia significativa de la satisfaccion del cliente sobre la

fidelizacion en el Banco de Crédito del Peru, agencia Tacna, 2020.

3.1.2 Hipdtesis especificas

a) El nivel de satisfaccion del cliente que caracteriza al Banco de Crédito del
Per(, agencia Tacna, es regular.

b) El nivel de fidelizacion que caracteriza a los clientes del Banco de Crédito
del Peru, agencia Tacna, es regular.

c) Existe relacion directa y significativa entre la satisfaccion del cliente y la

fidelizacion en el Banco de Crédito del Peru, agencia Tacna.
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OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Identificacion de la variable independiente

Satisfaccion del cliente.

Dimension/indicador

Responsabilidad del servicio: Tiempo de espera, transparencia.
Rapidez de la transaccion: Oportunidad, cumplimiento.
Disponibilidad del servicio: Proactivo, absuelve dudas.

Profesionalismo: Trato amable, conoce sus funciones.

Identificacion de la variable dependiente

Fidelizacion.

Dimensidn/indicador

Informacion: Gestion de reclamos, encuesta a clientes.

Marketing interno: Relaciones interpersonales, orientacion al cliente.
Comunicacion: Uso de medios, trato personalizado.

Experiencia con el cliente.: Impresion, momento agradable,

recomendacion.
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Incentivos y privilegios: Campafia y beneficios, reconocer el valor de

clientes.
En la tabla siguiente se detallan las dimensiones e indicadores
considerados para el andlisis de las variables, se tiene:
Tabla 1
Operacionalizacion de variables
Variable Definicién Definicién Dimension Indicador Escala
conceptual operacional
Variable Estado de animo Cuando lo Responsabilidad  Tiempo de espera, Ordinal
independiente: gue se genera a esperado es del servicio transparencia. (Likert de 05
Satisfaccion del  consecuencia de superado por lo opciones)
cliente lograr comparar las  percibido, al Rapidez de la Oportunidad, Intervalos:
expectativas con el  consumir algin  transaccion cumplimiento. Bajo = (1,00
rendimiento producto y/o -2,33)
percibido, siendo servicio. Disponibilidad Proactivo, absuelve Regular =
estos Ultimos del servicio dudas. (2,34 - 3,66)
superiores a los Alto = (3,67
esperado (Kotler, Profesionalismo  Trato amable, conoce -5,00)
1997). sus funciones.
Variable Existencia de un Cuando la Informacion Gestion de reclamos, Ordinal
dependiente: vinculo sélido entre  entidad cuenta encuesta a clientes. (Likert de 05
Fidelizacion la entidad y los con clientes que opciones)
clientes (Alcaide, se mantienen por Marketing Relaciones
2010). mucho tiempo. interno interpersonales, Intervalos:
orientacién al cliente Bajo = (1,00
-2,33)
Comunicacién Uso de medios, trato Regular =
personalizado. (2,34 - 3,66)
Alto = (3,67
Experienciacon  Impresion, momento —5,00)

el cliente

Incentivos y
privilegios

agradable,
recomendacion

Campafia y beneficios,
reconocer el valor de
clientes.

Fuente: Propia
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3.3 TIPO DE INVESTIGACION

En lo relacionado al tipo, se describe que es puro o basico, ello debido a
que aportdé al conocimiento que ya existe (Herndndez, Fernandez y Baptista,

2014); donde el enfoque es el cuantitativo.

3.4 NIVEL DE INVESTIGACION

Sobre el nivel o alcance se precisa que es explicativo, puesto se analizd
como se comportan las variables con la finalidad de encontrar si existe una
interaccion causa - efecto entre las variables analizadas (Hernandez et al, 2014),
ello se ve reflejado en el titulo de la investigacion y el objetivo general planteado;

sobre su esquema de investigacion, se tiene que es el siguiente:

Ox = Datos de V.I. “Satisfaccion del cliente”.

Oy = Datos de V.D. “Fidelizacion”.

- M = Muestra de clientes.

| = Influencia.
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3.5 DISENO DE LA INVESTIGACION

Sobre el disefio, se describe que la investigacién es no experimental, ello

debido a que las variables no fueron alteradas de forma deliberada; ademas de ello

la informacion se recogié en un momento dado, es decir por corte transversal

(Hernédndez et al, 2014).

36 AMBITO Y TIEMPO SOCIAL DE LA INVESTIGACION

La investigacion presenta como ambito de trabajo al Banco de Crédito del

Per0, de forma especifica en la agencia principal en Tacna, ubicada en la Av. San

Martin n°® 574.

Sobre el tiempo social que considera la investigacion, se precisa que el

trabajo de campo se hizo el | trimestre del afio 2021.

3.7 POBLACION Y MUESTRA

3.7.1 Unidad de estudio

La unidad de estudio son los clientes del Banco de Crédito del Perl, que

realizan transacciones mayormente en la agencia de la Av. San Martin n° 574,
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3.7.2 Poblacién

La poblacion aproximada de los clientes del Banco de Credito del Peru en

Tacna son 50 000 personas, dato proporcionado por el Jefe de Agencia.
3.7.3 Muestra

Para la obtencion de la muestra se consideraron los siguientes supuestos:

- Nivel de confiabilidad del 95%. (Z = 1,96)

- Margen de error + 5,00%. (e)

- Probabilidad de ocurrencia del fenémeno 50%. (P), ello implica que se
asume un criterio conservador.

- Tamafio de la poblacion es 50 000. (N)

Para determinar la muestra, se utilizo la formula para poblaciones finita:

N zy, P(1-P)

N-NDe? + z.,P(1-P)

50 000 * 1.962 * 0.50 * (1 — 0.50)
S

(50 000 — 1) * 0.052 + 1.96% * 0.50 * (1 — 0.50)

n =381, 24
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Por tanto, se procede a redondear dicho valor, quedando 381 clientes, los

cuales fueron encuestados de forma aleatoria.

3.8 PROCEDIMIENTO, TECNICAS E INSTRUMENTOS

3.8.1 Procedimiento

Los datos fueron proporcionados por los clientes de la entidad bancaria,

por tanto la fuente de informacion fue primaria.

3.8.2 Técnicas

Sobre la técnica de investigacion para recabar los datos, se detalla que se

aplico la encuesta.

3.8.3 Instrumentos

En lo referente al instrumento se tiene que se uso el cuestionario, siendo:

- Cuestionario de satisfaccién del cliente.

- Cuestionario de fidelizacién.
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Las alternativas de respuesta a los items considerados en los cuestionarios
fueron cinco, para su analisis numérico se considerd la Escala de Likert, con los
siguientes valores:

“Nunca” o “Muy en desacuerdo” = valor 1.

- “Casi nunca” 0 “En desacuerdo” = valor 2.
- “Aveces” o “Indiferente” = valor 3.
- “Casi siempre” o “De acuerdo” = valor 4.

- “Siempre” 0 “Muy de acuerdo” = valor 5.

Para el analisis de las dimensiones y variables de estudio, puesto que las
respuestas se sustentan en la percepcion de los clientes, se han utilizado niveles y
sus respectivos intervalos de valores (distribucion matematica de igual amplitud):

- Nivel inadecuado = intervalo entre 1,00 — 2,33.
- Nivel regular = intervalo entre 2,34 — 3,66.

- Nivel adecuado = intervalo entre 3,67 — 5,00.

A continuacion se precisan el nimero de item usado para el analisis de las

dimensiones para ambas variables, se tiene:



Tabla 2

Dimensidon — N° item: Satisfaccion del cliente
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VARIABLE DIMENSION

ITEM

Responsabilidad del servicio

SATISFACCION Rapidez de la transaccion

DEL CLIENTE  pigponibilidad del servicio

Profesionalismo

01, 02, 03, 04, 05
06, 07, 08, 09, 10
11, 12, 13, 14, 15

16, 17, 18, 19, 20

Fuente: Cuestionario “Satisfaccion del cliente”

Tabla 3

Dimension — N° item: Fidelizacion

VARIABLE DIMENSION

ITEM

Informacion
Marketing interno
FIDELIZACION Comunicacién

Experiencia con el cliente

Incentivos y privilegios

01, 02, 03, 04, 05

06, 07, 08, 09, 10

11, 12, 13, 14, 15

16, 17, 18, 19, 20

21, 22, 23, 24, 25

Fuente: Cuestionario “Fidelizacion”

Sobre el validar los instrumentos, se precisa que se uso el Criterio del

Juicio de Expertos, cuyas valoraciones se anexan; en lo referente a su

confiabilidad, se precisa que se usé el estadistico de Alpha de Cronbach, para lo
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cual se us6é una Prueba Piloto de 50 clientes, que permitié obtener un valor de
0,922 para la variable “Satisfaccion del cliente” y 0,937 para la variable
“Fidelizacion”; dado que esos valores superan a 0,90, se concluye que los

cuestionarios son muy adecuados para usarlos (George & Mallery, 2003).

Para el andlisis de los datos encontrados en el trabajo de campo, se precisa
que se utilizé el software estadistico SPSS v. 24,0; obteniéndose los siguientes
estadisticos:

Tablas de frecuencia: Para el resumen del recuento de las respuestas

proporcionadas por los clientes, agrupadas en tres niveles: Inadecuado,
regular, adecuado; puesto que es desde su perspectiva; se hace por item,
por dimension y por variable.

- Diagramas de barras: Es la representacion grafica de la tabla de frecuencia
por dimension para ambas variables.

- Prueba chi-cuadrado: Para las hipdtesis especificas a y b, puesto que son
de caracteristicas descriptivas, para identificar la frecuencia mas alta al
comparar por niveles.

- Coeficiente de correlacion Rho de Spearman: Para el contraste de la
hipdtesis especifica ¢, que es de caracteristicas correlacionales (medida de
asociacioén), y dado que las variables se recabaron desde la perspectiva del
cliente implican que son cualitativas.

- Regresidn logistica ordinal: Para el contraste de la hipotesis general, dado

que se busca determinar la influencia de una variable sobre la otra (medida
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de causalidad), cuyos datos han sido recabados desde la perspectiva de los
clientes, de acuerdo a un orden, por tanto son variables cualitativas

ordinales.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1 DESCRIPCION DEL TRABAJO DE CAMPO

El trabajo de campo referido a la aplicacion de los instrumentos de la
investigacion se efectud durante los meses de febrero y marzo del 2021, a los
clientes del Banco de Crédito del Perd — Agencia Tacna; ello se ejecuto
principalmente: En la parte exterior del banco cuando los clientes estaban
haciendo su cola para ingresar, de forma similar en la cola del cajero (ambos de la
Av. San Martin), personas que tienen sus puestos de negocios en los principales

mercadillos, centros de abasto, otros, de la provincia.

La aplicacion de los cuestionarios se hizo considerando los protocolos que
exigen la convivencia en pandemia impulsados por el Ministerio de Salud,
referidos al distanciamiento y el uso de doble mascarilla; luego se procedio a
explicar la relevancia del trabajo y a solicitar el consentimiento respectivo; los

clientes accedieron a brindar la informacidn solicitada, orientando sobre las dudas
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que surgieron, tanto sobre aspectos de forma y fondo de los items considerados;

logrando obtener el tamafio de la muestra requerido.

4.2  DISENO DE LA PRESENTACION DE LOS RESULTADOS

Los resultados encontrados se presentaron en tablas de frecuencia, los
cuales se presentan por items y por dimension, considerando las opciones de
respuesta en base a la escala de Likert y los niveles identificados en el capitulo
anterior, también se usaron diagramas de barras para las dimensiones, con
respecto al comportamiento de las variables se usaron tablas de frecuencia

resumenes por niveles y por dimension.

Finalmente se hizo el contraste de las hipotesis de trabajo planteadas, que
permitid concluir si se aceptan o rechazan, y en base a ello se desarrollo la
discusion de los resultados; terminando con las conclusiones y recomendaciones

alineados con los objetivos de la tesis.



4.3 RESULTADOS

4.3.1 Resultados de la variable “Satisfaccion del cliente”
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En la Tabla 4 y en la Figura 6 se presentan los resultados de la dimension

“Responsabilidad del servicio”, de donde se describe que el 73,2% de los clientes

del BCP - Agencia Tacna perciben como de nivel adecuado la responsabilidad que

le imprime la entidad para cumplir con los servicios ofertados, y el 26,8% de nivel

regular; por tanto, el cliente considera que dicha entidad bancaria mayormente si

es responsable con el brindar su buen servicio.

Tabla 4

Dimension “Responsabilidad del servicio”

Nivel Clientes %
Regular 102 26,8%
Adecuado 279 73,2%

Total 381 100,0%

Fuente: Cuestionario “Satisfaccion del cliente”
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Figura 6

Dimension “Responsabilidad del servicio”
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Fuente: Cuestionario “Satisfaccion del cliente”

En la Tabla 5 se desarrolla un analisis por cada una de las preguntas que
conforman la dimension analizada, de donde se tiene que el aspecto mas resaltado
por los clientes es que consideran que el personal se caracteriza por su honestidad
y transparencia en el cumplimiento de sus funciones; siendo el aspecto que se
deberia mejorar el tiempo para efectuar las transacciones bancarias, que sea mas

rapido respecto a las otras entidades.



Tabla s

Dimension “Responsabilidad del servicio” (por item)
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item Clientes %
En promedio, el tiempo para Muy en desacuerdo 0 0,0%
efectuar las transacciones bancarias  En desacuerdo 34 8,9%
es mas réapido respecto a las otras A veces 122 32,0%
entidades. De acuerdo 171 44,9%
Muy de acuerdo 54 14,2%
El personal se caracteriza por su Muy en desacuerdo 0 0,0%
honestidad y transparencia en el En desacuerdo 0 0,0%
cumplimiento de sus funciones. A veces 27 7,1%
De acuerdo 168 44,1%
Muy de acuerdo 186 48,8%
El BCP se caracteriza por ser Muy en desacuerdo 0 0,0%
responsable en los compromisos que En desacuerdo 0 0,0%
asume con sus clientes. A veces 91 23,9%
De acuerdo 160 42,0%
Muy de acuerdo 130 34,1%
La entidad se caracteriza por cumplir Muy en desacuerdo 0 0,0%
con lo ofertado mediante sus En desacuerdo 13 3,4%
estrategias de comercializacion. A veces 89 23,4%
De acuerdo 160 42,0%
Muy de acuerdo 119 31,2%
Considera que el tiempo que utiliza Muy en desacuerdo 0 0,0%
para hacer sus transacciones En desacuerdo 13 3,4%
bancarias presencialmente, son A veces 89 23,4%
adecuadas dado la coyuntura de De acuerdo 193 50,7%
pandemia. Muy de acuerdo 86 22,6%

Fuente: Cuestionario “Satisfaccion del cliente”



63

En la Tabla 6 y en la Figura 7 se presentan los resultados de la dimension
“Rapidez de la transaccion”, de donde se describe que el 65,1% de los clientes del
BCP - Agencia Tacna perciben como de nivel adecuado la rapidez que caracteriza
a las transacciones que se hacen con el banco, y el 34,9% de nivel regular; por
tanto, el cliente considera que dicha entidad bancaria mayormente si es rapida

referente a las transacciones mas frecuentes que desarrolla.

Tabla 6

Dimension “Rapidez de la transaccion”

Nivel Clientes %
Regular 133 34,9%
Adecuado 248 65,1%

Total 381 100,0%

Fuente: Cuestionario “Satisfaccion del cliente”
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Figura 7

Dimension “Rapidez de la transaccion”
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Fuente: Cuestionario “Satisfaccion del cliente”

En la Tabla 7 se desarrolla un analisis por cada una de las preguntas que
conforman la dimension analizada, de donde se tiene que el aspecto mas resaltado
por los clientes es que les consta que cuando algin personal del BCP se
compromete a efectuar algo, efectivamente lo hace con eficiencia; siendo el
aspecto que se deberia mejorar el que las operaciones que prioriza efectuar con el

BCP, sean atendidas rapidamente.



Tabla 7

Dimension “Rapidez de la transaccion™ (por item)
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item Clientes %
La entidad prioriza que el Muy en desacuerdo 0 0,0%
servicio al cliente sea oportuno. En desacuerdo 0 0,0%
A veces 81 21,3%
De acuerdo 240 63,0%
Muy de acuerdo 60 15,7%
Le consta que cuando algln Muy en desacuerdo 0 0,0%
personal del BCP se En desacuerdo 0 0,0%
compromete a efectuar algo, A veces 20 5,2%
efectivamente lo hace con De acuerdo 220 57,7%
eficiencia. Muy de acuerdo 141 37,0%
Las operaciones que prioriza Muy en desacuerdo 0 0,0%
efectuar con el BCP, presentan  En desacuerdo 55 14,4%
la caracteristicas que son A veces 127 33,3%
atendidas rapidamente. De acuerdo 145 38,1%
Muy de acuerdo 54 14,2%
El banco se caracteriza por tener Muy en desacuerdo 0 0,0%
tecnologia de punta que permite En desacuerdo 21 5,5%
efectuar las transacciones A veces 66 17,3%
rapidamente. De acuerdo 229 60,1%
Muy de acuerdo 65 17,1%
El personal del banco se Muy en desacuerdo 0 0,0%
caracteriza por su agilidad para En desacuerdo 0 0,0%
orientar al cliente. A veces 131 34,4%
De acuerdo 175 45,9%
Muy de acuerdo 75 19,7%

Fuente: Cuestionario “Satisfaccion del cliente”
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En la Tabla 8 y en la Figura 8 se presentan los resultados de la dimensién
“Disponibilidad del servicio”, de donde se describe que el 57,5% de los clientes
del BCP - Agencia Tacna perciben como de nivel adecuado el tener la
disponibilidad de atender los servicios ofertados, el 37,3% de nivel regular y el
5,2% de nivel inadecuado; por tanto, el cliente considera que dicha entidad
bancaria deberia mejorar la disponibilidad de sus servicios para el beneplécito de

sus clientes.

Tabla 8

Dimension “Disponibilidad del servicio”

Nivel Clientes %
Inadecuado 20 5,2%
Regular 142 37,3%
Adecuado 219 57,5%
Total 381 100,0%

Fuente: Cuestionario “Satisfaccion del cliente”
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Figura 8

Dimension “Disponibilidad del servicio”
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Fuente: Cuestionario “Satisfaccion del cliente”

En la Tabla 9 se desarrolla un analisis por cada una de las preguntas que
conforman la dimension analizada, de donde se tiene que el aspecto mas resaltado
por los clientes es que el personal del banco se caracteriza por ser proactivo;
siendo el aspecto que se deberia mejorar el que el cliente pudiera encontrar la
mayor disponibilidad de parte del banco, para proporcionar los servicios

ofertados.



Tabla 9

Dimension “Disponibilidad del servicio” (por item)
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item Clientes %
Se percibe que el personal del Muy en desacuerdo 0 0,0%
banco esté siempre predispuesto a En desacuerdo 20 5,2%
apoyar al cliente. A veces 61 16,0%
De acuerdo 161 42,3%
Muy de acuerdo 139 36,5%
Las dudas se absuelven con Muy en desacuerdo 7 1,8%
prioridad a cada uno de los En desacuerdo 33 8,7%
clientes que lo requieran. A veces 116 30,4%
De acuerdo 160 42,0%
Muy de acuerdo 65 17,1%
El personal del banco se Muy en desacuerdo 0 0,0%
caracteriza por ser proactivo. En desacuerdo 14 3,7%
A veces 41 10,8%
De acuerdo 188 49,3%
Muy de acuerdo 138 36,2%
El personal del banco se Muy en desacuerdo 20 5,2%
caracteriza por estar siempre En desacuerdo 41 10,8%
preocupado por el estado de A veces 133 34,9%
animo del cliente dentro de las De acuerdo 141 37,0%
instalaciones. Muy de acuerdo 46 12,1%
El cliente siempre encuentra la Muy en desacuerdo 0 0,0%
mayor disponibilidad de parte del En desacuerdo 13 3,4%
banco, para proporcionar los A veces 167 43,8%
servicios ofertados. De acuerdo 155 40,7%
Muy de acuerdo 46 12,1%

Fuente: Cuestionario “Satisfaccion del cliente”
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En la Tabla 10 y en la Figura 9 se presentan los resultados de la dimension
“Profesionalismo”, de donde se describe que el 73,8% de los clientes del BCP -
Agencia Tacna perciben como de nivel adecuado el profesionalismo que le
imprimen a cumplir con sus funciones, el 24,4% de nivel regular y el 1,8% de
nivel inadecuado; por tanto, el cliente considera que dicha entidad bancaria

mayormente si aplica una atencién profesional en sus tareas diarias.

Tabla 10

Dimension “Profesionalismo”

Nivel Clientes %
Inadecuado 7 1,8%
Regular 93 24,4%
Adecuado 281 73,8%

Total 381 100,0%

Fuente: Cuestionario “Satisfaccion del cliente”
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Figura 9

Dimension “Profesionalismo”
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Fuente: Cuestionario “Satisfaccion del cliente”

Profesionalismo

En la Tabla 11 se desarrolla un analisis por cada una de las preguntas que

conforman la dimension analizada, de donde se tiene que el aspecto mas resaltado

por los clientes es que en la entidad existe un pleno conocimiento de sus

funciones; siendo el aspecto que se deberia mejorar el que la atencion en el banco

se caracterice por ser mas respetuosa.
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Tabla 11
Dimension “Profesionalismo” (por item)
item Clientes %
El trato amable es una Muy en desacuerdo 0 0,0%
caracteristica que resalta en el En desacuerdo 34 8,9%
personal de la entidad. A veces 47 12,3%
De acuerdo 166 43,6%
Muy de acuerdo 134 35,2%
Existe un pleno conocimiento  Muy en desacuerdo 0 0,0%
de sus funciones, en el En desacuerdo 6 1,6%
personal de la entidad. A veces 47 12,3%
De acuerdo 162 42,5%
Muy de acuerdo 166 43,6%
La atencion en el banco se Muy en desacuerdo 0 0,0%
caracteriza por ser respetuosa. En desacuerdo 34 8,9%
A veces 127 33,3%
De acuerdo 185 48,6%
Muy de acuerdo 35 9,2%
Se nota claramente que el Muy en desacuerdo 14 3,7%
personal prioriza el atender las En desacuerdo 67 17,6%
expectativas de los clientes. A veces 135 35,4%
De acuerdo 126 33,1%
Muy de acuerdo 39 10,2%
El personal del banco se Muy en desacuerdo 0 0,0%
caracteriza por su En desacuerdo 13 3,4%
comportamiento profesional A veces 55 14,4%
en el desarrollo de sus labores. pe acuerdo 145 38,1%
Muy de acuerdo 168 44,1%

Fuente: Cuestionario “Satisfaccion del cliente”
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En la Tabla 12 y en la Figura 10 se presentan los resultados de la variable
“Satisfaccion del cliente”, de donde se describe que el 71,9% de los clientes del
BCP - Agencia Tacna perciben como de nivel adecuado su satisfaccién por el
servicio proporcionado por el banco, y el 28,1% de nivel regular; por tanto, el
cliente considera que dicha entidad bancaria mayormente si logra satisfacer sus

expectativas de una atencion adecuada.

Tabla 12

Variable “Satisfaccion del cliente”

Nivel Clientes %
Regular 107 28,1%
Adecuado 274 71,9%
Total 381 100,0%

Fuente: Cuestionario “Satisfaccion del cliente”
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Figura 10

Variable “Satisfaccion del cliente”
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Fuente: Cuestionario “Satisfaccion del cliente”

En la Tabla 13 se desarrolla un analisis comparativo de las dimensiones
analizadas, de donde se precisa que la mas resaltada fue la “Responsabilidad del

servicio” y la focalizada a mejorar fue la “Disponibilidad del servicio”.



Tabla 13

Variable “Satisfaccion del cliente” (por dimension)
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Dimension Clientes %
Responsabilidad del servicio Inadecuado 0 0,0%
Regular 102 26,8%
Adecuado 279 73,2%
Rapidez de la transaccion Inadecuado 0 0,0%
Regular 133 34,9%
Adecuado 248 65,1%
Disponibilidad del servicio Inadecuado 20 5,2%
Regular 142 37,3%
Adecuado 219 57,5%
Profesionalismo Inadecuado 7 1,8%
Regular 93 24,4%
Adecuado 281 73,8%

Fuente: Cuestionario “Satisfaccion del cliente”
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4.3.2 Resultados de la variable “Fidelizacion”

En la Tabla 14 y en la Figura 11 se presentan los resultados de la
dimensién “Informacion”, de donde se describe que el 58,3% de los clientes del
BCP - Agencia Tacna perciben como de nivel regular la informacion que
comparte la entidad sobre las diferentes operaciones que oferta, el 40,2% de nivel
adecuada y el 1,6% de nivel inadecuado; por tanto, el cliente considera que dicha
entidad bancaria debe compartir mas claramente la informacion, que permita

evitar reclamos posteriores de cobros u otros.

Tabla 14

Dimension “Informacion”

Nivel Clientes %
Inadecuado 6 1,6%
Regular 222 58,3%
Adecuado 153 40,2%

Total 381 100,0%

Fuente: Cuestionario “Fidelizacion”
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Figura 11

Dimension “Informacion”
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Fuente: Cuestionario “Fidelizacion”

En la Tabla 15 se desarrolla un analisis por cada una de las preguntas que
conforman la dimension analizada, de donde se tiene que el aspecto mas resaltado
por los clientes es que el banco le envia informacion digital que le permite estar
informado sobre los productos y/o servicios que oferta; siendo el aspecto que se
deberia mejorar el que el banco efectle encuestas para recoger las opiniones de

sus clientes para recabar informacion sobre el servicio brindado.



Tabla 15

Dimension “Informacion” (por item)
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item Clientes %
El banco efecta encuestas ~ Muy en desacuerdo 13 3,4%
para recoger las opiniones de En desacuerdo 86 22,6%
sus clientes para recabar A veces 129 33,9%
informacion sobre el servicio pe acuerdo 147 38,6%
brindado. Muy de acuerdo 6 1,6%
El banco le hace llamadas Muy en desacuerdo 0 0,0%
para consultarle sobre qué le En desacuerdo 20 5,2%
parecio el servicio brindado A veces 181 47,5%
por la entidad. De acuerdo 136 35,7%
Muy de acuerdo 44 11,5%
Los reclamos que ha Muy en desacuerdo 12 3,1%
efectuado, fueron atendidos  En desacuerdo 67 17,6%
por la entidad. A veces 149 39,1%
De acuerdo 126 33,1%
Muy de acuerdo 27 7,1%
El banco le solicita que Muy en desacuerdo 0 0,0%
actualice su base de datos, En desacuerdo 13 3,4%
con la finalidad de A veces 142 37,3%
mantenerlo informado. De acuerdo 181 47,5%
Muy de acuerdo 45 11,8%
El banco le envia Muy en desacuerdo 0 0,0%
informacion digital que le En desacuerdo 7 1,8%
permite estar informado A veces 81 21,3%
sobre los productos y/o De acuerdo 240 63,0%
servicios que oferta. Muy de acuerdo 53 13,9%

Fuente: Cuestionario “Fidelizacion”



78

En la Tabla 16 y en la Figura 12 se presentan los resultados de la
dimensioén “Marketing interno”, de donde se describe que el 73,8% de los clientes
del BCP - Agencia Tacna perciben como de nivel adecuado el marketing interno
que los caracteriza, y el 26,2% de nivel regular; por tanto, el cliente considera que
dicha entidad bancaria prioriza que exista un clima de trabajo que contribuya a dar

un buen servicio.

Tabla 16

Dimension “Marketing interno”

Nivel Clientes %
Regular 100 26,2%
Adecuado 281 73,8%

Total 381 100,0%

Fuente: Cuestionario “Fidelizacion”
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Figura 12

Dimension “Marketing interno”
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Fuente: Cuestionario “Fidelizacion”

En la Tabla 17 se desarrolla un analisis por cada una de las preguntas que
conforman la dimension analizada, de donde se tiene que el aspecto mas resaltado
por los clientes es que se denota que el personal prioriza trabajar en equipo para
atenderlo; siendo el aspecto que se deberia mejorar el que se priorice el brindar

toda la informacion solicitada por el cliente.
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Tabla 17

Dimension “Marketing interno” (por item)

item Clientes %
Se percibe que existe una Muy en desacuerdo 0 0,0%
adecuada atmosfera de trabajo en  En desacuerdo 0 0,0%
el banco. A veces 95 24,9%
De acuerdo 215 56,4%
Muy de acuerdo 71 18,6%
Se denota que el personal prioriza Muy en desacuerdo 0 0,0%
trabajar en equipo para atender al En desacuerdo 6 1,6%
cliente. A veces 58 15,2%
De acuerdo 162 42,5%
Muy de acuerdo 155 40,7%
Se percibe que existe Muy en desacuerdo 0 0,0%
compromiso del personal consu  En desacuerdo 6 1,6%
entidad y atender a los clientes. A veces 119 31,2%
De acuerdo 215 56,4%
Muy de acuerdo 41 10,8%
Se prioriza el brindar toda la Muy en desacuerdo 0 0,0%
informacion solicitada por el En desacuerdo 0 0,0%
cliente. A veces 155 40,7%
De acuerdo 193 50,7%
Muy de acuerdo 33 8,7%
Existe un facil acceso a conversar Muy en desacuerdo 0 0,0%
con los responsables del BCP en  En desacuerdo 20 5,2%
Tacna. A veces 61 16,0%
De acuerdo 161 42,3%
Muy de acuerdo 139 36,5%

Fuente: Cuestionario “Fidelizacion”
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En la Tabla 18 y en la Figura 13 se presentan los resultados de la
dimension “Comunicacion”, de donde se describe que el 66,7% de los clientes del
BCP - Agencia Tacna perciben como de nivel regular la comunicacion que
promueve la entidad hacia ellos, el 31,8% de nivel adecuada, y el 1,6% de nivel
inadecuada; por tanto, el cliente considera que dicha entidad bancaria deberia

mejorar la forma como se comunica con ellos, para evitar que queden dudas.

Tabla 18

Dimension “Comunicacion’”

Nivel Clientes %
Inadecuado 6 1,6%
Regular 254 66,7%
Adecuado 121 31,8%

Total 381 100,0%

Fuente: Cuestionario “Fidelizacion”
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Figura 13

Dimension “Comunicacion’”
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Fuente: Cuestionario “Fidelizacion”

Comunicacion

En la Tabla 19 se desarrolla un analisis por cada una de las preguntas que

conforman la dimension analizada, de donde se tiene que el aspecto mas resaltado

por los clientes es que el banco cuenta con diversos medios de comunicacion

tecnoldgicos que facilitan la atencion; siendo el aspecto que se deberia mejorar el

que el banco se comunique para felicitarlo por ser un buen cliente.




Tabla 19

Dimension “Comunicacion” (por item)
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item Clientes %
La informacién que solicita al Muy en desacuerdo 0 0,0%
banco, se le entrega de forma En desacuerdo 46 12,1%
comprensible. A veces 156 40,9%
De acuerdo 166 43,6%
Muy de acuerdo 13 3,4%
Existe una fluida comunicacion ~ Muy en desacuerdo 0 0,0%
con el personal del banco. En desacuerdo 19 5,0%
A veces 148 38,8%
De acuerdo 174 45,7%
Muy de acuerdo 40 10,5%
El banco cuenta con diversos Muy en desacuerdo 0 0,0%
medios de comunicacion En desacuerdo 12 3,1%
tecnoldgicos que facilitan la A veces 87 22,8%
atencion a sus clientes. De acuerdo 216 56,7%
Muy de acuerdo 66 17,3%
El banco lo entiende y brinda Muy en desacuerdo 13 3,4%
facilidades cuando se retrasaen  En desacuerdo 55 14,4%
sus compromisos de devolucion A veces 145 38,1%
de lo prestado, por razones afines De acuerdo 156 40,9%
a la pandemia que se vive. Muy de acuerdo 12 3,1%
El banco se comunica con usted  Muy en desacuerdo 13 3,4%
para felicitarlo por ser un buen En desacuerdo 126 33,1%
cliente. A veces 189 49,6%
De acuerdo 53 13,9%
Muy de acuerdo 0 0,0%

Fuente: Cuestionario “Fidelizacion”
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En la Tabla 20 y en la Figura 14 se presentan los resultados de la
dimension “Experiencia con el cliente”, de donde se describe que el 67,2% de los
clientes del BCP - Agencia Tacna perciben como de nivel regular la experiencia
vivida con la entidad, y el 32,8% de nivel adecuada; por tanto, el cliente considera
que dicha entidad bancaria deberia mejorar las estrategias de como tratar y llegar a

los clientes, puesto que existe cierta incomodidad al respecto.

Tabla 20

Dimension “Experiencia con el cliente”

Nivel Clientes %
Regular 256 67,2%
Adecuado 125 32,8%

Total 381 100,0%

Fuente: Cuestionario “Fidelizacion”
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Figura 14

Dimension “Experiencia con el cliente”
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Fuente: Cuestionario “Fidelizacion”

En la Tabla 21 se desarrolla un analisis por cada una de las preguntas que
conforman la dimension analizada, de donde se tiene que el aspecto mas resaltado
por los clientes es que el banco prioriza el brindar un trato personalizado; siendo
el aspecto que se deberia mejorar el que el personal se caracterice por un trato con

calidez.



Tabla 21

Dimension “Experiencia con el cliente” (por item)
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item Clientes %
El personal se caracteriza por  Muy en desacuerdo 6 1,6%
su trato con calidez. En desacuerdo 150 39,4%
A veces 192 50,4%
De acuerdo 33 8,7%
Muy de acuerdo 0 0,0%
El banco prioriza el brindar un Muy en desacuerdo 0 0,0%
trato personalizado. En desacuerdo 6 1,6%
A veces 47 12,3%
De acuerdo 217 57,0%
Muy de acuerdo 111 29,1%
Tiene una grata impresion Muy en desacuerdo 0 0,0%
sobre la atencion brindada en  En desacuerdo 0 0,0%
la agencia BCP de Tacna. A veces 133 34,9%
De acuerdo 195 51,2%
Muy de acuerdo 53 13,9%
Definitivamente si Muy en desacuerdo 0 0,0%
recomendaria los servicios del En desacuerdo 21 5,5%
banco a mi entorno familiary A veces 66 17,3%
laboral. De acuerdo 229 60,1%
Muy de acuerdo 65 17,1%
He comparado el servicio Muy en desacuerdo 0 0,0%
recibido por otras entidades En desacuerdo 41 10,8%
financieras, definitivamente A veces 202 53,0%
destaco la experiencia conel  pe acuerdo 132 34.6%
BCP. Muy de acuerdo 6 1,6%

Fuente: Cuestionario “Fidelizacion”
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En la Tabla 22 y en la Figura 15 se presentan los resultados de la
dimension “Incentivos y privilegios”, de donde se describe que el 64,6% de los
clientes del BCP - Agencia Tacna perciben como de nivel regular los incentivos y
privilegios otorgados por seguir siendo clientes, el 23,1% de nivel adecuado, vy el
12,3% de nivel inadecuado; por tanto, el cliente considera que dicha entidad
bancaria deberia mejorar las estrategias relacionados con el otorgar incentivos a

los que si cumplen con los compromisos con el banco.

Tabla 22

Dimension “Incentivos y privilegios”

Nivel Clientes %
Inadecuado 47 12,3%
Regular 246 64,6%
Adecuado 88 23,1%

Total 381 100,0%

Fuente: Cuestionario “Fidelizacion”
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Figura 15

Dimension “Incentivos y privilegios”
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Fuente: Cuestionario “Fidelizacion”

En la Tabla 23 se desarrolla un analisis por cada una de las preguntas que
conforman la dimension analizada, de donde se tiene que el aspecto mas resaltado
por los clientes es que recibe pequefios presentes del banco para fidelizarlo;
siendo el aspecto que se deberia mejorar el que se recibe beneficios cuando se es

un buen cliente del banco.



Tabla 23

Dimension “Incentivos y privilegios” (por item)
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item Clientes %
Recibe beneficios cuando  Muy en desacuerdo 20 5,2%
es un buen cliente del En desacuerdo 61 16,0%
banco. A veces 187 49,1%
De acuerdo 107 28,1%
Muy de acuerdo 6 1,6%
Recibe pequefios presentes Muy en desacuerdo 0 0,0%
del banco para fidelizarlo.  En desacuerdo 27 7,1%
A veces 168 44.1%
De acuerdo 186 48,8%
Muy de acuerdo 0 0,0%
Recibe llamadas del banco Muy en desacuerdo 0 0,0%
para recoger sus opiniones En desacuerdo 91 23,9%
sobre como mejorar el A veces 160 42,0%
servicio recibido. De acuerdo 130 34,1%
Muy de acuerdo 0 0,0%
El banco ha priorizado dar Muy en desacuerdo 0 0,0%
promociones a los clientes  En desacuerdo 61 16,0%
por este escenario de A veces 172 45,1%
pandemia. De acuerdo 121 31,8%
Muy de acuerdo 27 7,1%
Es de facil acceso el recibir Muy en desacuerdo 34 8,9%
los incentivos y/o En desacuerdo 47 12,3%
beneficios del banco. A veces 115 30,2%
De acuerdo 166 43,6%
Muy de acuerdo 19 5,0%

Fuente: Cuestionario “Fidelizacion”
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En la Tabla 24 y en la Figura 16 se presentan los resultados de la variable
“Fidelizacion”, de donde se describe que el 65,4% de los clientes del BCP -
Agencia Tacna perciben como de nivel regular la fidelizacion hacia dicha entidad
bancaria, el 33,1% de nivel adecuado, y el 1,6% de nivel inadecuado; por tanto, el
cliente considera que no se encuentra plenamente fidelizado hacia la entidad, y

que siempre esta pendiente de mejores condiciones en otro banco.

Tabla 24

Variable “Fidelizacion”

Nivel Clientes %
Inadecuado 6 1,6%
Regular 249 65,4%
Adecuado 126 33,1%

Total 381 100,0%

Fuente: Cuestionario “Fidelizacion”
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Fidelizacion

En la Tabla 25 se desarrolla un analisis comparativo de las dimensiones

analizadas, de donde se precisa que la mas resaltada fue el “Marketing interno” y

los focalizados a mejorar

“Comunicacion”.

fueron el “Incentivos y privilegios” y la




Tabla 25

Variable “Fidelizacion” (por dimension)

Dimension Clientes %
Informacion Inadecuado 6 1,6%
Regular 222 58,3%
Adecuado 153 40,2%
Marketing interno Inadecuado 0 0,0%
Regular 100 26,2%
Adecuado 281 73,8%
Comunicacion Inadecuado 6 1,6%
Regular 254 66,7%
Adecuado 121 31,8%
Experiencia con el cliente Inadecuado 0 0,0%
Regular 256 67,2%
Adecuado 125 32,8%
Incentivos y privilegios Inadecuado 47 12,3%
Regular 246 64,6%
Adecuado 88 23,1%

Fuente: Cuestionario “Fidelizacion”

92
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44  PRUEBA ESTADISTICA

Dado que las variables de estudio se analizaron desde la Optica del cliente,
se trata de variables cualitativas, que en el caso de las hipotesis especificas
descriptivas se utilizd el estadistico chi-cuadrado y para la otra se utiliz6 el
coeficiente de correlacion Rho de Spearman; finalmente para la hip6tesis general

se utilizé la regresion logistica ordinal para analizar la influencia.

45 COMPROBACION DE HIPOTESIS

4.5.1 Contraste de las hipotesis especificas

a) La primera hipotesis especifica precisa que “El nivel de satisfaccion del
cliente que caracteriza al Banco de Crédito del Perd, agencia Tacna, es

regular”.

La prueba chi-cuadrado permite determinar si existe diferencia
significativa en la frecuencia de respuestas de los tres niveles utilizados, se

tiene:

Ho: Niveles de la satisfaccion del cliente no son diferentes en la frecuencia.

Hi: Niveles de la satisfaccion del cliente son diferentes en la frecuencia.
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Puesto que en la Tabla 26, el valor de chi-cuadrado = 73,199 (p = 0,000),
ello implica que como el valor “p” es inferior al 5%, se procede a rechazar
Ho, por tanto los niveles de satisfaccion del cliente son diferentes en el

tamafio de las frecuencias.

Tabla 26

Chi-cuadrado para la hipotesis especifica n® 1

N observado N esperada  Residuo

Regular 107 190,5 -83,5
Adecuado 274 190,5 83,5
Total 381

Satisfaccion

del cliente
Chi-cuadrado 73,1992
gl 1
Sig. asintética 0,000

a. 0 casillas (0,0%) han esperado frecuencias
menores que 5. La frecuencia minima de casilla
esperada es 190,5.

Fuente: Cuestionario “Satisfaccion del cliente”

Ahora como el tamafio de las frecuencias son diferentes, ello implica que

un nivel destaca sobre los demas, se plantea por tanto:

Ho: El nivel de satisfaccion del cliente no es regular.

H1: El nivel de satisfaccion del cliente es regular.
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Para dicho contraste, se utiliza la Tabla 12, donde se encontré que el
71,9% de los clientes del BCP - Agencia Tacna perciben como adecuado
su satisfaccion por el servicio; por tanto, dicho nivel es el de la frecuencia
mas alta, evidencia que permite no rechazar Ho, con lo cual, el nivel de

satisfaccion del cliente no es regular, en este caso es adecuado.

b) La segunda hipotesis especifica precisa que “El nivel de fidelizacion que
caracteriza a los clientes del Banco de Credito del Perd, agencia Tacna, es

regular”.

La prueba chi-cuadrado permite determinar si existe diferencia
significativa en la frecuencia de respuestas de los tres niveles utilizados, se

tiene:

Ho: Niveles de la fidelizacion no son diferentes en la frecuencia.

Hi: Niveles de la fidelizacion son diferentes en la frecuencia.

Puesto que en la Tabla 27, el valor de chi-cuadrado = 232,488 (p = 0,000),
ello implica que como ¢l valor “p” es inferior al 5%, se procede a rechazar
Ho, por tanto los niveles de fidelizacion son diferentes en el tamafio de las

frecuencias.



Tabla 27

Chi-cuadrado para la hipotesis especifica n°® 2
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N observado N esperada  Residuo
Inadecuado 6 127,0 -121,0
Regular 249 127,0 122,0
Adecuado 126 127,0 -1,0
Total 381
Fidelizacion

Chi-cuadrado 232,488%

gl 2

Sig. asintdtica 0,000

a. 0 casillas (0,0%) han esperado frecuencias

menores que 5. La frecuencia minima de casilla

esperada es 127,0.

Fuente: Cuestionario “Fidelizacion”

Ahora como el tamafio de las frecuencias son diferentes, ello implica que

un nivel destaca sobre los demas, se plantea por tanto:

Ho: El nivel de fidelizacion no es regular.

H1: El nivel de fidelizacion es regular.

Para dicho contraste, se utiliza la Tabla 24, donde se encontré que el

65,4% de los clientes del BCP - Agencia Tacna perciben como de nivel

regular la fidelizacion hacia dicha entidad; por tanto, dicho nivel es el de la
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frecuencia mas alta, evidencia que permite rechazar Ho, con lo cual, el

nivel de fidelizacion es regular.

c) La tercera hipotesis especifica precisa que “EXxiste relacion directa y
significativa entre la satisfaccion del cliente y la fidelizacion en el Banco

de Crédito del Perti, agencia Tacna”.

Se utilizé el coeficiente de correlacion Rho de Spearman, de donde:

Ho: No existe relacion.

Hi: Existe relacion.

En la Tabla 28 se obtuvo un valor de Rho = 0,907 y p = 0,000; puesto que
el valor “p” es inferior al 5%, ello implica que eXiste relacion directa y
significativa entre la satisfaccion del cliente y la fidelizacion en el Banco

de Crédito del Peru, agencia Tacna.
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Tabla 28

Rho de Spearman para la hipotesis especifica n® 3

Satisfaccion
del cliente Fidelizacion

Rho de Satisfaccion del ~ Rho 1,000 0,907
Spearman  cliente “p” : 0,000
n 381 381
Fidelizacion Rho 0,907 1,000

“p” 0,000
n 381 381

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

Fuente: Ambos cuestionarios

4.5.2 Contraste de la hipotesis general

La hipdtesis general es “Existe influencia significativa de la satisfaccion

del cliente sobre la fidelizacion en el Banco de Crédito del Peru, agencia Tacna,

20207

Para lo cual se utilizé una regresion logistica ordinal, de donde:

Ho: No existe influencia.

Hi: Existe influencia.
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Tabla 219
Regresion logistica ordinal para la hipotesis general

Informacion de ajuste de los modelos

Logaritmo de la

Modelo verosimilitud -2 Chi-cuadrado gl Sig.
Sélo interseccion 441,640
Final 0,000 441,640 29 0,000

Pseudo R cuadrado

Cox y Snell 0,686
Nagelkerke 0,905
McFadden 0,817

Fuente: Ambos cuestionarios

Se obtuvo un chi-cuadrado = 441,640 y p = 0,000, puesto que “p” es
inferior al 5%, se tiene que la satisfaccion del cliente influye en su fidelizacién; y dado
que el coeficiente de Nagelkerke = 90,5%, por tanto hay dependencia del 90,5%
de la fidelizacion respecto a la satisfaccion del cliente; se concluye que se rechaza
Ho, entonces existe influencia significativa de la satisfaccion del cliente sobre la

fidelizacion en el Banco de Crédito del Peru, agencia Tacna, 2020.
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46 DISCUSION DE RESULTADOS

Considerando los resultados encontrados, se precisa que la satisfaccion del
cliente logra influir de forma significativa en la fidelizacion en el Banco de
Crédito del Pert, agencia Tacna, 2020; lo cual implica que la dificultad que tienen
las entidades bancarias para lograr la fidelidad de sus clientes, se podria mejorarse
a través de la priorizacion de estrategias que contribuyan a cumplir con las
expectativas y necesidades de los clientes, respecto a que se le brinden servicios

de calidad y que se cumpla con lo ofertado.

De forma especifica, el 65,4% de los clientes sefiala que su nivel de
fidelizacion hacia el BCP es regular, lo cual refleja que la presencia de una
elevada competitividad en el sector hace que con frecuencia aparezcan nuevas
ofertas y condiciones crediticias por otro banco, que hace que el cliente se
encuentre tentado a cambiar de entidad, si a ello se adhiere los posibles problemas
de seguridad, tecnoldgicos, empatia, otros, hace que exista una elevada
posibilidad de cambiar la preferencia bancaria; pero por otro lado, el 71,9% de los
clientes sefialan que se encuentran satisfechos por el servicio bancario
proporcionado, lo cual se convierte en una fortaleza, y puesto que se encontré que
existe influencia de la satisfaccion del cliente en su nivel de fidelizacion, ello
implica que el banco necesariamente debe centrar sus recursos en la mejora de la
satisfaccion de sus clientes, pues ello contribuira de forma significativa en la

mejora de su nivel de fidelizacién.
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Dichos resultados coinciden con el trabajo desarrollado por Ledn, Basurto
y Jaime (2019) quienes concluyen que en las entidades financieras de Guayaquil
existe incidencia de la calidad del servicio sobre la satisfaccion del cliente, lo cual
contribuye en la mejora de la fidelizacion; puesto que en el presente trabajo se
encontrd que la satisfaccion del cliente logra influir significativamente en su nivel
de fidelizacion, dado un valor de chi-cuadrado = 441,640 (p = 0,000)

complementado que un coeficiente de Nagelkerke = 90,5%.

También existe concordancia con el trabajo de Jami (2019), quien
concluye con la propuesta de un modelo para medir el nivel de satisfaccion del
cliente interno para mejorar la calidad de servicio, como herramienta para mejorar
la satisfaccion de los clientes externos; puesto que dicho esquema se ha
considerado para la redaccion de algunos de los items considerados en el
instrumento usado para medir el nivel de satisfaccion de los clientes del BCP en

Tacna.

También existe coincidencia con los resultados de Vela (2010), quien
concluye que los aspectos mas destacados en la satisfaccion de los clientes se
refieren al “Acceso a los servicios personalizados” y la “Conducta del personal”;
dado que en el trabajo efectuado, la dimension mas resaltada fue la
“Responsabilidad del servicio”, que implica que la entidad prioriza el generar los
accesos respectivos para que los servicios se brinden bajo las condiciones

ofertadas.
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De forma similar existe coincidencia con De la Cruz y Vences (2019)
quienes concluyen que existe contribucion positiva de la calidad del servicio en la
fidelizacion de los clientes de la Agencia Interbank; puesto que en este trabajo se
encontr6 que efectivamente un cliente satisfecho por la calidad del servicio
otorgado por el banco, genera que se incremente significativamente su nivel de

fidelizacion a la entidad, dado el coeficiente de Nagelkerke = 90,5%.

También con el trabajo de Liza y Siancas (2016) quienes concluyen que
existe relacion positiva entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente de
una entidad bancaria de Trujillo; puesto que hall6 un valor de Rho = 0,907 y p =
0,000, que implica que existe relacion directa y significativa entre la satisfaccion

del cliente y la fidelizacién en el Banco de Crédito del Pert, agencia Tacna.

También con Porras y Prieto (2014) quienes concluyen que los clientes
consideran que existe una adecuada calidad de servicio, que genera que estén
mayormente satisfechos, y que hay relacion directa y moderada entre las variables
de estudio en el area de operaciones del Banco de Crédito del Perd, en la oficina
principal Cusco; puesto que en la presente investigacion se encontrd que existe
relacion entre la satisfaccion del cliente y su fidelizacion, ademas de que el 71,9%
de los clientes del BCP - Agencia Tacna perciben como adecuado su satisfaccion

por el servicio.
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También con el trabajo de Aguilar (2017) quien concluye que existe
relacion positiva y moderada entre la satisfaccion del cliente y su nivel de
fidelidad (r = 0.608) en el banco Interbank sede San Martin de Tacna; puesto que
se encontré un valor de Rho = 0,907, que implica que existe una alta relacion

entre la satisfaccion del cliente y su nivel de fidelizacion.

Existe coincidencia con Iparraguirre (2016) quien concluye que existe
relacion directa y moderada entre la calidad y el nivel de satisfaccion de los
clientes del Banco de la Nacion de la Region Tacna; puesto que en este trabajo
también se encontrd que existe relacion entre la satisfaccion del cliente con la

fidelizacién hacia el banco, dado el valor de Rho = 0,907.

Finalmente, existe discrepancia con el trabajo de Bravo (2018), quien
concluye que el 50,1% de los clientes precisan que es de nivel regular su nivel de
satisfaccion por el servicio recibido; puesto que este trabajo se encontré que el
71,9% perciben de nivel adecuado su satisfaccion por el servicio proporcionado

por el banco.
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CONCLUSIONES

PRIMERA

La satisfaccion del cliente influye de forma significativa en su fidelizacion
hacia el Banco de Crédito del Per(, agencia Tacna, 2020; puesto que se obtuvo un
valor de chi-cuadrado = 441,640 (p = 0,000) y un coeficiente de Nagelkerke =
90,5%, lo cual implica que si se busca priorizar la mejora de la fidelizacion del
cliente, el banco debe centrarse en implementar estrategias conducentes a cumplir

con sus expectativas y requerimientos.

SEGUNDA

El 71,9% de los clientes del BCP - Agencia Tacna perciben como
adecuado su satisfaccion por el servicio proporcionado; siendo la dimension mas
destacada la “Responsabilidad del servicio” y la focalizada a mejorar la
“Disponibilidad del servicio”; donde el cliente resalta que el personal se
caracteriza por su honestidad y transparencia en el cumplimiento de sus funciones,
que les consta que cuando algun personal del BCP se compromete a efectuar algo,
efectivamente lo hace con eficiencia, que existe pleno conocimiento de las
funciones encargadas; siendo los aspectos a mejorar el tiempo para efectuar las

transacciones bancarias, que sea mas rapido respecto a las otras entidades, que las
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operaciones priorizadas sean atendidas rapidamente, que la atencién en el banco

se caracterice por ser mas respetuosa.

TERCERA

El 65,4% de los clientes del BCP - Agencia Tacna perciben como de nivel
regular la fidelizacion hacia entidad; siendo la dimensi6n mas destacada el
“Marketing interno” y los focalizados a mejorar fueron el “Incentivos y
privilegios” y la “Comunicacion”; donde el cliente resalta que el banco le envia
informacion digital que le permite estar informado sobre los productos y/o
servicios que oferta, el personal prioriza trabajar en equipo para atenderlo, la
entidad cuenta con diversos medios de comunicacion tecnologicos que facilitan la
atencién, se prioriza el brindar un trato personalizado, y que recibe pequefios
presentes del banco para fidelizarlo; siendo los aspectos a mejorar que el banco
efectle encuestas para recoger las opiniones de sus clientes sobre el servicio
brindado, brindar toda la informacion solicitada, felicitar por ser un buen cliente,

un trato con calidez, recibir beneficios cuando se es un buen cliente del banco.

CUARTA

Existe relacion directa y significativa entre la satisfaccion del cliente y la

fidelizacion en el Banco de Crédito del Per(, agencia Tacna; puesto que se

encontré un valor de Rho = 0,907 (p = 0,000); lo cual implica que una mejora en



106

el nivel de satisfaccion de los clientes generaria un incremento en el
comportamiento de fidelidad hacia la entidad, y con ello se esperaria un

crecimiento de la participacion de marcado en el sistema financiero regional.
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RECOMENDACIONES

PRIMERA

Para el Jefe de la Agencia principal del Banco de Crédito del Per( en
Tacna, se le sugiere que para mejorar el nivel de fidelizacion de sus clientes, en
este escenario de pandemia, fortalecer lo relacionado con la dimension
“Incentivos y privilegios”, en lo referente a otorgar beneficios cuando el cliente
cumple con sus compromisos con el banco, y también el efectuar llamadas para

recoger sus opiniones sobre cdmo mejorar el servicio recibido.

SEGUNDA

Para el Jefe de la Agencia principal del Banco de Crédito del Peru en
Tacna, se le sugiere que para mejorar el nivel de satisfaccion de sus clientes,
centrarse en la mejora de la dimension “Disponibilidad del servicio”, en lo
referente a que el personal del banco demuestre estar siempre preocupado por el
estado de animo del cliente dentro de las instalaciones, y que tenga la mayor

disponibilidad para proporcionar informacién sobre los servicios ofertados.
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TERCERA

Para los directivos del Banco de Crédito del Peru, agencia Tacna, se les
sugiere seguir mejorando su estrategia centrado en la dimension “Marketing
interno”, puesto que es lo mas resaltado por el cliente en lo que respecta a la
fidelizacion, de forma especifica en la priorizacion personal de trabajar en equipo
para atender al cliente, y las facilidades para conversar con los responsables de la

sucursal.

CUARTA

Para los directivos del Banco de Crédito del Peru, agencia Tacna, se les
sugiere que para mejorar la satisfaccion de sus clientes fortalecer su nivel de
responsabilidad en el cumplimiento de lo acordado con sus clientes, es decir, los
compromisos asumidos, lo cual permitiria que mejore su nivel de fidelizacion con

la entidad.
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PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES E INDICADORES

METODOLOGIA

INTERROGANTE PRINCIPAL

¢Cual es la influencia de la satisfaccion
del cliente sobre la fidelizacion en el
Banco de Crédito del Perd, agencia
Tacna, 2020?

INTERROGANTES ESPECIFICAS

¢ Cual es el nivel de satisfaccion del
cliente que caracteriza al Banco de
Crédito del Pert, agencia Tacna, 2020?

¢Cual es el nivel de fidelizacion que
caracteriza a los clientes del Banco de
Crédito del Perd, agencia Tacna, 2020?

¢Cudl es la relacion entre las
dimensiones de la satisfaccion del
cliente con las dimensiones de la
fidelizacion en el Banco de Crédito del
Per(, agencia Tacna, 2020?

OBJETIVO GENERAL

Determinar la influencia de la
satisfaccion del cliente sobre la
fidelizacién en el Banco de
Crédito del Pert, agencia Tacna,
2020.

2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Analizar el nivel de satisfaccion
del cliente que caracteriza al
Banco de Crédito del Perd,
agencia Tacna, 2020.

Analizar el nivel de fidelizacién
que caracteriza a los clientes del
Banco de Crédito del Perd,
agencia Tacna, 2020.

Analizar la relacién entre las
dimensiones de la satisfaccion del
cliente con las dimensiones de la
fidelizacién en el Banco de
Crédito del Perd, agencia Tacna,
2020.

HIPOTESIS GENERAL

Existe influencia significativa de la
satisfaccion del cliente sobre la
fidelizacién en el Banco de Crédito
del Perd, agencia Tacna, 2020.

2. HIPOTESIS ESPECIFICAS

El nivel de satisfaccion del cliente
que caracteriza al Banco de
Crédito del Perd, agencia Tacna, es
regular.

El nivel de fidelizacién que
caracteriza a los clientes del Banco
de Crédito del Per, agencia
Tacna, es regular.

Existe relacién directa y moderada
entre las dimensiones de la
satisfaccion del cliente y las
dimensiones de la fidelizacion en
el Banco de Crédito del Per(,
agencia Tacha.

Variable independiente: Satisfaccion del cliente

Dimensioén e indicadores

Responsabilidad del servicio: Tiempo de espera,
transparencia.

Rapidez de la transaccion: Oportunidad,
cumplimiento.

Disponibilidad del servicio: Proactivo, absuelve
dudas.

Profesionalismo: Trato amable, conoce sus
funciones.

Variable dependiente: Fidelizacion
Dimension e indicadores

Informacion: Gestion de reclamos, encuesta a
clientes.

Marketing interno: Relaciones interpersonales,
orientacion al cliente.

Comunicacién: Uso de medios, trato
personalizado.

Experiencia con el cliente: Impresién, momento
agradable, recomendacion.

Incentivos y privilegios: Campafia y beneficios,
reconocer el valor de clientes.

Tipo de investigacion
Basico o puro.

Disefio de la investigacion
No experimental.

Ambito de estudio
Clientes del Banco de Crédito del Per( -
Agencia Tacna.

Poblacion
50 000 clientes.

Muestra
381 clientes.

Técnicas de recoleccion de datos
Encuesta.

Instrumentos
- Cuestionario de satisfaccion del cliente.
- Cuestionario de fidelizacién.
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APENDICE 02: INSTRUMENTOS

CUESTIONARIO “SATISFACCION DEL CLIENTE”

Las siguientes aseveraciones se relacionan con la satisfaccion del cliente; es por
ello, que se le solicita a usted, que es cliente del Banco de Crédito del Pertd —
Agencia Tacna, analizar cada una de ellas, para luego marcar con una X aquella
respuesta que releja su percepcion, en base a:

A = Nunca / muy en desacuerdo B = Casi nunca / en desacuerdo C=A
veces / regular D = Casi siempre / de acuerdo E = Siempre / muy de

acuerdo

Sexo: a) Masculino b) Femenino

Edad: a) Menos de 30 afios b) Entre 30 y 50 afios ¢) Mas de 50 afios
Distrito de residencia: a) Cercado de Tacna b) Coronel Gregorio Albarracin
Lanchipa c¢) Ciudad Nueva d) Alto de la Alianza e) Otros

Nivel instructivo: a) Basico b) Técnico ) Universitario

N° ITEM A|B|C|D

RESPONSABILIDAD DEL SERVICIO

En promedio, el tiempo para efectuar las transacciones bancarias
es mas rapido respecto a las otras entidades.

El personal se caracteriza por su honestidad y transparencia en el
cumplimiento de sus funciones.

El BCP se caracteriza por ser responsable en los compromisos
que asume con sus clientes.

La entidad se caracteriza por cumplir con lo ofertado mediante
sus estrategias de comercializacion.

Considera que el tiempo que utiliza para hacer sus transacciones
bancarias presencialmente, son adecuadas dado la coyuntura de
pandemia.

RAPIDEZ DE LA TRANSACCION

La entidad prioriza que el servicio al cliente sea oportuno.

Le consta que cuando algun personal del BCP se compromete a
efectuar algo, efectivamente lo hace con eficiencia.

Las operaciones que prioriza efectuar con el BCP, presentan la
caracteristicas que son atendidas rapidamente.

El banco se caracteriza por tener tecnologia de punta que permite
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efectuar las transacciones rapidamente.

10

El personal del banco se caracteriza por su agilidad para orientar
al cliente.

DISPONIBILIDAD DEL SERVICIO

11

Se percibe que el personal del banco estéa siempre predispuesto a
apoyar al cliente.

12

Las dudas se absuelven con prioridad a cada uno de los clientes
que lo requieran.

13

El personal del banco se caracteriza por ser proactivo.

14

El personal del banco se caracteriza por estar siempre preocupado
por el estado de animo del cliente dentro de las instalaciones.

15

El cliente siempre encuentra la mayor disponibilidad de parte del
banco, para proporcionar los servicios ofertados.

PROFESIONALISMO

16

El trato amable es una caracteristica que resalta en el personal de
la entidad.

17

Existe un pleno conocimiento de sus funciones, en el personal de
la entidad.

18

La atencion en el banco se caracteriza por ser respetuosa.

19

Se nota claramente que el personal prioriza el atender las
expectativas de los clientes.

20

El personal del banco se caracteriza por su comportamiento
profesional en el desarrollo de sus labores.

GRACIAS POR SU COLABORACION
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CUESTIONARIO “FIDELIZACION”

Las siguientes aseveraciones se relacionan con la fidelizacion del cliente con el
banco; es por ello, que se le solicita a usted, que es cliente del Banco de Crédito
del Peri — Agencia Tacna, analizar cada una de ellas, para luego marcar con una
X aquella respuesta que releja su percepcion, en base a:

A = Nunca / muy en desacuerdo B = Casi nunca / en desacuerdo C=A
veces / regular D = Casi siempre / de acuerdo E = Siempre / muy de

acuerdo

Sexo: a) Masculino b) Femenino

Edad: a) Menos de 30 afios b) Entre 30 y 50 afios ¢) Mas de 50 afios
Distrito de residencia: a) Cercado de Tacna b) Coronel Gregorio Albarracin
Lanchipa c) Ciudad Nueva d) Alto de la Alianza e) Otros

Nivel instructivo: a) Basico b) Técnico ) Universitario

N° ITEM A|B|C|D
INFORMACION
1 El banco efectla encuestas para recoger las opiniones de sus

clientes para recabar informacion sobre el servicio brindado.

El banco le hace llamadas para consultarle sobre qué le pareci6 el
servicio brindado por el banco.

3 | Los reclamos que ha efectuado, fueron atendidos por la entidad.

El banco le solicita que actualice su base de datos, con la

4 finalidad de mantenerlo informado.

5 El banco le envia informacidn digital que le permite estar
informado sobre los productos y/o servicios que oferta.

MARKETING INTERNO

5 Se percibe que existe una adecuada atmosfera de trabajo en el
banco.

7 Se denota que el personal prioriza trabajar en equipo para atender
al cliente.

8 Se percibe que existe compromiso del personal con su entidad y

atender a los clientes.

9 | Se prioriza el brindar toda la informacién solicitada por el cliente.

10 Existe un facil acceso a conversar con los responsables del BCP
en Tacna.

COMUNICACION

La informacion que solicita al banco, se le entrega de forma

11 .
comprensible.

12 | Existe una fluida comunicacion con el personal del banco.
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13

El banco cuenta con diversos medios de comunicacién
tecnoldgicos que facilitan la atencién a sus clientes.

14

El banco lo entiende y brinda facilidades cuando se retrasa en sus
compromisos de devolucidn de lo prestado, por razones afines a
la pandemia gue se vive.

15

El banco se comunica con usted para felicitarlo por ser un buen
cliente.

EXPERIENCIA CON EL CLIENTE

16

El personal se caracteriza por su trato con calidez.

17

El banco prioriza el brindar un trato personalizado.

18

Tiene una grata impresion sobre la atencion brindada en la
agencia BCP de Tacna.

19

Definitivamente si recomendaria los servicios del banco a mi
entorno familiar y laboral.

20

He comparado el servicio recibido por otras entidades financieras,
definitivamente destaco la experiencia con el BCP.

INCENTIVOS Y PRIVILEGIOS

21

Recibe beneficios cuando es un buen cliente del banco.

22

Recibe pequerfios presentes del banco para fidelizarlo.

23

Recibe llamadas del banco para recoger sus opiniones sobre como
mejorar el servicio recibido.

24

El banco ha priorizado dar promociones a los clientes por este
escenario de pandemia.

25

Es de facil acceso el recibir los incentivos y/o beneficios del
banco.

GRACIAS POR SU COLABORACION
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APENDICE 03: JUICIO DE EXPERTOS

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS
INSTRUMENTO: CUESTIONARIO "SATISFACCION DEL CLIENTE"

.- OATOS GEMERALES:

1. Agellidos y nombres del informante: Azacae Prade, Rafasl Enrique.
2. Cargo & institucion donde labora: Jefe del Dpto. d= Psicologia - Poder Judicial Tacna.
3. Mombre del instfrumento motiva de la evaluacion: Cuestionario “Satisfaccion dal clients”,

i
i
i
1.4. Aufor del Instrumenta: Mana Walenfins Solo Sairz.

Il- #5PECTOS DE BEWVALLACION:
IHOCALURES Leficiente | Regular Busna | Nuy Buena | Excslents
00-20% 21-20% | #1-60% A1-20% £1-100%
T.CLARIDAL X
ZUEJETIIDAL X
JACTUALDAD X
[ ORGANTZATCION X
a.SUFICTERCIA A
B INTENCIONALICAD A
[T .COMSISTENCIA X
I COHERERCIA x
[T METOC L OEA X

1. SFINIOMN OE AFLICABILIDAD: Busno.
I, FROMEDIC DE WALORACION: 80%

Lugar y fecha: Tacna, 02022021

Firmna del Experto Informante

Dr. Rafael Enrique &zocar Prado
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INFORME DE OFINION DE EXPERTOS
INSTRUMENTO: CUESTIONARIO "FIDELIZACKIN™

l.- DATOS GEMERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante: Az0cag Prado, Rafasl Endque.

1.2. Cango & insfitucidn donde labora: Jefe del Dpto. de Psicologia - Poder Judicial Tacna.
1.3. Nombre del instruments maotivo de |5 evaluacion: Cuesfionario “Fidelizacion”

1.4. Autor del Instrumenta: Mana \Valentina Soto Saim.

Il.- ASPECTOS DE EVALUACION:
[MOPCADOREES Dieficiante | Hegular | Buena | MuyBuens | Excslents
00-20% 21-40% | 41-60% 81-80% 81-100%
1.CLARIDAD X
Z OBJETTVIDAD X
JACTOALDAD X
4 ORGANTZATION X
B EUFICTENCIA X
[ EIRTENCICHALICAD X
T.CONSISTENCIA X
2. COHERENCIA X
EMETODOLOGR X

1. OFMION DE AFLICABILIDAD: Bueno.
. FROMEDIZ DE VALORACION: 20%

Lugar y fecha; Tacna, 0200272021

Firma diel Experto Informante

Cr. Rafael Enrque Azocar Prado



122

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS
INSTRUMENTO: CUESTIONARIO "SATISFACCION DEL CLIENTE”

.- DATOS GENERALES:

1.1. Agellidos v nombres del informants: Ramirez Charca, Edith Diana.

1.2. Cargo & institucion donde |abora: Docente de la UNJBG.

1.3. Mombre del insfrumento motiva de s evaluacion; Cuesfionario “Satisfaccion del cliente”,
1.4. Autor del Instrumente: Mana Valenfing Soto Saia.

Il.- ASPECTOS DE EVALLACION:
[HOICADORES Lsficiente | Regular | Busna | MuyBuens | Excelente
00-20% 21-40% | 41-60% A1-20% E81-100%
T.CLARIDAL X
LUBIETIDAL X
JACTUALDAL X
[ ORGANIZACTON X
SEUFICTENCIA X
[ ETRTENCICHALICAD X
TLUNEIETENCIA X
B CUHERENCIA X
[ FMETOCOLOGIA E

I, ZFIMICH DE APLICAEILIDAD: Muy busna.
. PROMEDID DE VALORACION: 85%

Lugar y fecha: Tacna, 030272021

CAoE

Firma del Experie Informante

Mgr. Edith Diana Ramirez Charca
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS
INSTRUMENTO: CUESTIONARIC "FIDELIZACION™

|- OATOS GEMERALES:

1.1. Agellidos y nombres del informante: Ramirez Charca, Edith Diana.

1.2. Cargo & institucion donde [abora: Docente de la UNJBG. _
1.2. Mombre del instruments motiva de s evaluscion: Cuesfionario “Fidelizacion”
1.4. Autor del Instrumenta: Mana Walenfing Soio SaiE.

Il.- ASPECTOS DE EVALLIACION:
IMCHCADORES Lizficiente | Hegular | Buesna | Muy Buena | Excelents

00-20% 2120 | $1-60% A1-20% £1-100%

T.CLARIDAL X
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SLUHERENCIA

=l = =

B RWE TOC L EE

1. CPIMICH DE APLICABILIDAD: Muy busna.
. FROMEDIZ DE VALORACICN: 85%

Lugar y fecha: Tacna, 03022021
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Firma del Experio Informante

Mgr. Edith Diana Ramirez Charca



INFORME DE OPINIOM DE EXPERTOS
INSTRUMENTO: CUESTIONARIO " SATISFACCION DEL CLIENTE”

.- DATOS GENERALES:

1.1. Agellidos y nombres dal informante: Perez Mamani, Rubens Houson,

1.2. Cargo e institucaon donde labora: Sub Gerente de Planeamiento y A T. - GORE Tacna.
1.2. Nombre del instrumento motive de la evaluacion; Cuestionario “Satisfaccicn dal clients”.
1.4. Autor del Instrumenta: Mana Valentina Soto Saita.

Il.- ASPECTOS DE EVALUAZION:

[WOICALRES Ueiicientz | Hegular | Buena | Muy Buena | BEscslents
00-20% 21-40% | #41-60% A1-50% £1-100%

1.CLARIDAD i

LOBJETIIDAL X

SALTUALIDAL A
4 ORGANTZATTON
2oUFIGTENCIA

[ ZINTENCIOHALIDAD

o I -

T OUMEEETENCTA

S UUHERERCIA X

B ETODOLOEA X

1. ZFNICN DE AFLICABILIDAD: Busna.
M. FROMEDID DE VALORACIOHN: 80%

Lugar y fecha: Tacna, 0210272021
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Firma del Experto Informante

Or. Rubens Housaon Peraz Mamani



.- DATOS GEMERALES:

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS
INSTRUMENTO: CUESTIONARIO "FIDELIZACION"

1.1, Apellidos y norbres del informants: Perez Mamani, Rubens Houson,
1.2 Cargo e institucion donde labora: Sub Gerente de Planeamienta y AT. - GORE Tacna.

1.3. Mombre del instrumento motiva dz la evaluacion: Cuestionario “Fidelizacion”.
1.4, Aufor del Instrumenta: Mana Valenting Sofo SaiE.

II.- ASPECTOS DE EVALUACION:
IMOICADURES Lieficiente | Regular | Buwena | Muy Buena | Excelents
0-20% | 21-40% | 41480% | @1-B0%% | 81-100%
1.CLARIDAD X
2 OBJETVIDAD X
JACTUALDAD X
4 ORGANTZACTON X
B.SUFICTERNCIA X
EIRTENCIOHALICAD X
T CONSISTENCIA X
1. COHERERTIA X
ENETOCOLOGEA X

ll. GFINICN CE AFLICABILIDAD: Buena.

. FROMEDIC DE VALORACION: 80%

Lugar y fechs: Tacna, 020272021
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Firma del Experto Informante

Or. Rubens Housgn Pérez Mamani



APENDICE 04: CONFIABILIDAD DE INSTRUMENTOS

VARIABLE “SATISFACCION DEL CLIENTE”

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
0,922 20
Dimension Alfa de N de elementos

Cronbach
Responsabilidad del servicio 0,740 05
Rapidez de la transaccion 0,679 05
Disponibilidad del servicio 0,854 05
Profesionalismo 0,808 05
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VARIABLE “FIDELIZACION”

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
0,937 25
Dimension Alfa de N de elementos
Cronbach
Informacion 0,820 05
Marketing interno 0,605 05
Comunicacion 0,790 05
Experiencia con el cliente 0,695 05
Incentivos y privilegios 0,780 05
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