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RESUMEN

La investigacion, la calidad de servicio bancario y la fidelizacion del cliente en
Mibanco, Pucallpa, 2017, es una tesis de pregrado que tuvo como objetivo el
determinar la relacion que existe entre la calidad de servicio bancarioy la
fidelizacién del cliente en Mibanco, Pucallpa, en la actitud relativa del cliente y
el comportamiento repetitivo de compra del cliente en Mibanco. El estudio
aplicé los conceptos de la relacién entre Calidad de Servicio y Lealtad del
Cliente propuesto por Heskett, Sasser y Schlesinger (1997), que denominaron
“The Service Profit Chain” (SPC) o “La Cadena de utilidad en el servicio”, la
cual fue desarrollada a partir de los analisis de organizaciones de servicios
exitosas. El disefio que se uso fue el descriptivo correlacional.  Aplicando la
estadistica, se determin0 que existe relacion significativa entre la calidad de
servicio bancario y la fidelizacion del cliente en Mibanco, con la “r’ de Pearson
de 0,407, considerado como Correlacion positiva débil, y que el nivel de
significatividad tuvo un valor: s =0.001 < 0.05, el coeficiente fue significativo
en el nivel de 0.001 (99.9 % de confianza en que la correlacion sea verdadera
y 0.1 % de probabilidad de error).

PALABRAS CLAVES:

Actitud Relativa, Calidad de servicio y Comportamiento repetitivo de

compra



ABSTRACT

The research, the quality of banking service and customer loyalty in Mibanco,
Pucallpa, 2017, is an undergraduate thesis that aimed to determine the
relationship between the quality of banking service and customer loyalty in
Mibanco, Pucallpa , in the relative attitude of the client and the repetitive
behavior of the client in Mibanco. The study applied the concepts of the
relationship between Quality of Service and Customer Loyalty proposed by
Heskett, Sasser and Schlesinger (1997), which they called "The Service Profit
Chain" (SPC) or "The Service Chain of Service", the which was developed from
the analysis of successful service organizations. The design that was used was
the descriptive correlational. Applying the statistics, it was determined that there
is a significant relationship between the quality of banking service and customer
loyalty in Mibanco, with Pearson's "r" of 0.407, considered as a weak positive
correlation, and that the level of significance had a value: s = 0.001 < 0.05, the
coefficient was significant at the level of 0.001 (99.9% confidence that the

correlation is true and 0.1% probability of error).

KEYWORDS:

Relative attitude, quality of service and repetitive behavior of purchase
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INTRODUCCION

En la investigacion se emplea las dimensiones e indicadores de la
calidad de servicio bancario, adoptados del trabajo de La Calidad de Servicio
Bancario: Entre la Fidelidad y la Ruptura de Santiago, J. (1999), la escala
gue se propone no solo utiliza Indicadores que describen caracteristicas de
calidad de servicio, sino otros relativos al producto, al precio y a laimagen de la
entidad bancaria, con la pretension de que proporcione mayor poder explicativo
sobre la realidad del servicio bancario y mayor poder predictivo sobre la
fidelidad. La escala propuesta no solo pretende ser un instrumento valido para
diagnosticar o certificar el nivel de calidad en el sector bancario sino también
un instrumento de busqueda de elementos concretos para basar los programas
de mejora y, conjuntamente con la satisfaccion y otras variables, hacer un

prondstico de fidelidad a las instituciones financieras.

Heskett, Sasser y Schlesinger (1997) propusieron un modelo de gestion,
que denominaron “The Service Profit Chain” (SPC) o “La Cadena de utilidad en
el servicio”, la cual fue desarrollada a partir de los analisis de organizaciones
de servicios exitosas. Heskett et al. (1997) indicaron que la cadena de utilidad
en el servicio establece relaciones entre la utilidad, la lealtad del cliente y la

satisfaccion, la lealtad y la productividad del empleado.
Esta tesis, consta de cinco capitulos, en los cuales se trata lo siguiente:

Capitulo I: ElI Problema de Investigacion. En Pucallpa existen diferentes
entidades financieras que prestan el servicio de intermediacion financiera a la
poblacién que lo requiere, siendo una de ellas Mibanco Banco de la
Microempresa SA., Agencia Pucallpa, que esta ubicada en el Jr. Zavala Nro.
580. Esta organizacion necesita conocer la percepcion de sus clientes sobre la
calidad de los servicios que presta a sus clientes, para determinar el grado de
inversion necesaria en esta variable, asi como se relaciona con la fidelidad de

sus usuarios y poder establecer la respectiva prioridad.

Capitulo II: ElI Marco tedrico.- Comprende los conceptos de la calidad de

ix



servicio bancario (CSB), como la comparacion entre lo que el cliente espera
recibir y lo que realmente recibe del banco, en la presente investigacion se
considera razonable la utilizacion, en los analisis sucesivos, del modelo de 8
factores establecido por Santiago, J. (1999); y la fidelizacion del cliente,
adaptados del trabajo de: Calidad de servicio y lealtad de compra del
consumidor en supermercados limefios, Balbuena, J, L., et al (2010), la escala
de la fidelizacién del cliente que se propone utiliza Indicadores que describen
caracteristicas desde un enfoque actitudinal y comportamental, ya que sus
medidas permiten complementar el andlisis de la lealtad combinando las

medidas actitudinales con las comportamentales.

Capitulo Ill: Define el marco metodologico usado en la investigacion,
como el tipo y nivel de la investigacion (aplicativo, descriptivo correlacional), y
el esquema de la investigacion; la poblacién y muestra; la definicion operativa
del instrumento de recoleccion de datos y las técnicas de recojo,

procesamiento y presentacion de datos.

Capitulo IV: se hace un andlisis de los resultados obtenidos con la
aplicacion del instrumento de encuesta, o que nos permite tener una
informacion que contraste los objetivos de estudio trazados para esta

investigacion y se realiza la prueba de hipotesis.

Capitulo V: Discusion de resultados se presenta la confrontacion de la
situacion problematica formulada, con los referentes bibliogréaficos de las bases
tedricas, en base a la prueba de hipotesis y el aporte cientifico de la
investigacion.  Se finaliza la tesis con las respectivas conclusiones y

recomendaciones.



CAPITULO I: EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del problema

Actualmente las empresas se desarrollan en un medio ambiente de
continuos y grandes cambios, donde la competencia es global y se incrementa
en forma continua, con un cliente cada vez mas exigente e informado; por ello
la calidad del servicio que prestan las organizaciones dejo de ser una ventaja
competitiva para convertirse en una necesidad. Esto también se aplica a las
instituciones financieras que se tienen que enfocar en el cliente, para brindarle
una atencién y servicios de calidad, para que el consumidor se sienta
satisfecho y siga usando los servicios de la misma empresa.

La calidad del servicio bancario puede ser utilizada como una
herramienta para mantener una relacién de medio y largo plazo con el cliente,
al captar su fidelidad o lealtad; como la conservacion de los clientes puede
significar la sobrevivencia de la empresa, ésta requiere altos niveles de
inversion para lograr competir con éxito en un sector de crecimiento elevado y

mantener a sus clientes y su cuota de mercado,

En Pucallpa existen diferentes entidades financieras que prestan el
servicio de intermediacion financiera a la poblacién que lo requiere, siendo una
de ellas Mibanco Banco de la Microempresa SA., Agencia Pucallpa, que esta
ubicada en el Jr. Zavala Nro. 580. Esta organizacion necesita conocer la
percepcion de sus clientes sobre la calidad de los servicios que presta a sus

clientes, para determinar el grado de inversién necesaria en esta variable, asi



como se relaciona con la fidelidad de sus usuarios y poder establecer la

respectiva prioridad.

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion
que existe entre la calidad de servicio bancario y la fidelizacion del cliente
en Mibanco, en el presente afo, y los resultados sirven de base para que el
equipo directivo de la empresa adopte las decisiones adecuadas en el uso de

los recursos en la organizacion.

1.2. Formulacién del problema
1.2.1. Problema general
¢, Cudl es la relacion que existe entre la calidad de servicio

bancario y la fidelizacion del cliente en Mibanco, Pucallpa, 2017?

1.2.2. Problemas especificos
a. ¢ Cual es la relacion que existe entre la calidad de servicio bancario
y la actitud relativa del cliente hacia Mibanco, Pucallpa, 2017?
b. ¢ Cual es la relacion que existe entre la calidad de servicio bancario
y el comportamiento repetitivo de compra del cliente en Mibanco,
Pucallpa, 20177

1.3. Objetivos de la investigacion
1.3.1. Objetivos generales
Determinar la relacidbn que existe entre la calidad de servicio

bancario y la fidelizacion del cliente en Mibanco, Pucallpa, 2017

1.3.2. Objetivos especificos
a. Determinar la relacion que existe entre la calidad de servicio bancario

y la actitud relativa del cliente hacia Mibanco, Pucallpa, 2017

b. Determinar la relacion que existe entre la calidad de servicio bancario
y el comportamiento repetitivo de compra del cliente en Mibanco,
Pucallpa, 2017

1.4. Justificacion del estudio
Los negocios de intermediacion financiera tienen un gran potencial de
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1.5.

crecimiento en el mercado local, el cual se vuelve cada dia mas competitivo.
Por eso, las entidades financieras en Pucallpa estan tratando de diferenciarse
ya no solo ofreciendo productos financieros de calidad sino a través de un
servicio personalizado hacia el cliente. Por ello, a mediante esta investigacion,
se otorga a las empresas interesadas el conocimiento acerca de los factores
relacionados con la calidad de servicio bancario que son relevantes y que
influyen mas en la lealtad de recompra de los clientes en las instituciones

financieras.

En Pucallpa no hay estudios que hayan investigado la relacion entre la
calidad del servicio bancario y la lealtad de recompra en los bancos. La
verificacion de la relacién entre estos dos conceptos permite establecer, que
las entidades financieras deberian realizar esfuerzos de planificacion en
marketing, ventas y finanzas para mantener o mejorar su calidad de servicio,
cuyo resultado, con la percepcion del cliente, genera una relacion hacia la
organizacién, de lealtad, lo cual, en el mediano y largo plazo, redunda en el

incremento de la rentabilidad.

Limitaciones de la investigacion
El presente trabajo fue autofinanciado por la carencia de apoyo

financiero externo.

Los resultados de la investigacion solo fueron validos para el periodo,

y condiciones en el cual se desarrollé el mismo.

Los resultados de los cuestionarios se basaron en manifestaciones de
los clientes de Mibanco, cuya concordancia con la realidad objetiva en estudio

pudo ser distorsionado.



CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes del estudio
2.1.1. Santiago, J. (1999), en su Tesis Doctoral titulada: La calidad de servicio
bancario: entre la fidelidad y la ruptura, de la Universidad Complutense
de Madrid, Espafia, cuyos objetivos generales fueron: por una parte,
la evidente necesidad en el sector bancario de disponer de una
herramienta especifica, fiable, operativa, dinamica y flexible para medir
la calidad de servicio en las entidades financieras; por otra, analizar en
profundidad los aspectos que componen la calidad de servicio de las
entidades financieras y la relacion existente entre calidad de servicio,

satisfaccion y fidelidad de la clientela.

Las principales conclusiones obtenidas de la presente

investigacion se resumen en los siguientes aspectos:

Del contexto del sector, definido en la introduccién, del analisis
documental y de los analisis descriptivos y explicativos de la encuesta
realizada que se resumen en las siguientes conclusiones se deduce que
el nivel de cultura financiera de los madrilefios ha evolucionado,
conllevando un incremento de los niveles de exigencia respecto de las
entidades en aspectos como los relacionados con la calidad de servicio
y condiciones econdémicas de las transacciones. Las entidades han

realizado enormes esfuerzos y comprometido cuantiosos recursos en



sintonizar con la onda de la clientela, intentando diferenciarse por la
calidad del servicio. Ello ha llevado a la consecucion de unos
estandares de mercado aceptables para el conjunto de la clientela y a
la difuminacion del potencial diferenciador de la calidad de servicio,
dejando de ser ésta la cualidad principal para ganar la batalla del cliente.

El interés de las entidades se esta reorientando hacia otros
aspectos como el incremento de los niveles de satisfaccion mediante el
denominado ‘marketing de relaciones’ (singularizacion de servicios,
venta y promocion personalizadas...), aplicacion de nuevas tecnologias
en el proceso de generacién y prestacion del servicio bancario,
identificacion de marcas y consolidacion de la imagen corporativa,
marcando objetivos estratégicos de claro contenido finalista: la
consecucion de beneficios a través del mantenimiento de relaciones
duraderas y estables con los clientes a través de politicas de precio,
personalizacion de productos/servicios, de asesoramiento personal y
otras acciones dirigidas a elevar los niveles de satisfaccion, variable

basica de la fidelidad.

Aunqgue la calidad de servicio haya perdido su protagonismo
como objetivo intermedio preferente, una vez consolidados los
estandares suficientes, continla siendo un importante elemento
higienizador dentro del sistema de retencion de la clientela, lo que
obliga al mantenimiento y profundizacion de los planes de calidad,

aungue sin cardcter prioritario.

2.1.2. Balbuena, J, L., Mufioz, Y. K., y Roldan, L. H. (2010), en el trabajo de
investigacion titulado: Calidad de servicio y lealtad de compra del
consumidor en supermercados limefios. Tesis para obtener el grado de
Magister en Administracion estratégica de empresas, otorgado por la
Pontifica Universidad Catdlica del Peru; cuyo objetivo general fue medir
el grado de asociacion entre la calidad de servicio percibida por los

consumidores y su lealtad de compra en supermercados de Lima. El
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tipo de estudio corresponde a una investigacion cuantitativa de corte
transversal, del tipo descriptivo-correlacional y se utilizé el método de
encuestas para obtener a la informacion a través de un cuestionario

estructurado y validado.

Las hipétesis planteadas en el modelo fueron las que se

presentan a continuacion:

H1: La calidad de servicio percibida se encuentra asociada
positivamente con la lealtad, medida como intenciébn de

comportamiento.

H2: La calidad de servicio percibida se encuentra asociada

positivamente con la lealtad, medida como comportamiento efectivo.

Las principales conclusiones obtenidas de la presente

investigacién se resumen en los siguientes aspectos:

a. El estudio demostré que hay una fuerte asociacion entre la calidad
de servicio percibida por el cliente y su lealtad de compra, lo cual no
se pudo demostrar a nivel de cada supermercado limefio, debido a
que las caracteristicas de la muestra no permitieron realizar algun

tipo de analisis comparativo.

b. El estudio permitié concluir que la calidad de servicio tiene mayor
asociacion con la lealtad como intencion de comportamiento, frente

a la lealtad como comportamiento efectivo.

Este trabajo de investigacion sirvié para mejorar la elaboracion
de las bases tedricas gracias a los modelos que presenta: como el
Modelo del analisis de las deficiencias o de los GAPS, relacionada con
los factores asociados con el cliente; y a los factores vinculados con el
proveedor del servicio; en donde, se plante6 una relacion entre las
deficiencias percibidas por los clientes en la calidad del servicio recibido
y las deficiencias internas de la empresa; el Modelo de lealtad del cliente

de Dick y Basu que relacion¢ la calidad de servicio, la satisfaccion del

6



cliente, la percepcién de imagen institucional y los costos de cambio,
con la lealtad de los clientes de la banca minorista en Lima; y el Modelo
conceptual de la relacion entre calidad de servicio y lealtad del cliente

gue fue la base de las hipotesis planteadas en la investigacion.

2.1.3. Jiménez, J. E., Ledn F. J. y Parihuaman F. W. (2016), en el trabajo de
investigacion titulado: Calidad en el Sector Financiero-Banca del Pera.
Tesis para obtener el grado de Magister en Administracion estratégica
de empresas, otorgado por la Pontifica Universidad Catdlica del Peru;
cuyo objetivo general fue identificar si las empresas del sector financiero
del Peru con un Sistema de Gestion de Calidad con ISO 9001 tienen
diferencias significativas en el nivel de calidad comparando con las
empresas que tienen un SGC sin ISO 9001. Esta investigacion es de
enfoque cuantitativo por lo que se utilizard un instrumento que contiene
preguntas cerradas, cuyas respuestas pueden ser tabuladas vy
analizadas de manera numérica. La ventaja de contar con un disefio
cuantitativo es que el analisis es muy objetivo y la solidez de las
relaciones queda soportada en los valores que se obtengan (Hernandez
et al., 2010). Es de alcance descriptivo y explicativo, porque se
describiran de manera detallada los elementos de la calidad en las
empresas del sector financiero del Perd, pero mas alla se buscara
conocer por qué se tiene determinado nivel de calidad. Es por ello que
se habla de un alcance explicativo porque se establecera si existe
relacion entre las dos variables, llegando a conocer si el hecho de que
las empresas cuenten con la certificacion ISO 9001 contribuye a mejorar
su nivel de calidad, reflejado en las mediciones de los nueve elementos

de la primera variable.

La hip6tesis o proposiciéon que se busca probar con el desarrollo
de esta investigacion es: Las empresas del sector financiero del Peru
con un SGC con ISO 9001 tienen diferencias significativas en los

factores de calidad de aquellas empresas que tienen un SGC sin ISO
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9001, de acuerdo al modelo propuesto de los nueve factores.

La principal conclusién obtenida de la presente investigacion se
resume en lo siguiente: Los mayores valores de calidad han sido
obtenidos por las agencias de las instituciones que tienen SGC sin I1SO,
pero que cuentan con un Sistemas de Gestion de la Calidad propio. Es
asi que aquellas instituciones que han implementado SGC ISO 9001 no
ven mejoras significativas en sus niveles de calidad, por lo que se
concluye que para este sector no hay una relacion entre las dos
variables. Esto probablemente se debe a que independientemente de
que tengan un SGC con o sin ISO 9001, todas las instituciones
financieras tienen sus procesos estandarizados y deben cumplir con
normas estrictas establecidas por la Superintendencia de Banca,
Seguros y AFP.

Este trabajo de investigacion aport6 el concepto de que la calidad
total es una filosofia gerencial, por lo que desde la direccion se dictan
las estrategias y politicas que permiten a las instituciones perseguir el
incremento o la mejora en resultados dentro de las organizaciones. La
calidad es una vision holistica. Lo cual indica que la calidad se relaciona
con todos los aspectos de la organizacién, enfocandose en los
sistemas, es decir en la forma en que se desarrollan los productos o
servicios y no en el resultado Unicamente; por lo que la planeacién es

indispensable.
2.2. Bases teoricas
2.2.1. Lacalidad de servicio bancario

a. Calidad del Sector Financiero en el Mundo
El sector financiero se ha enfrentado a cambios continuos, lo
cual lleva a importantes modificaciones en las estrategias de las
instituciones que operan en el mismo. Con el aumento de la

competencia, la informacién disponible en los mercados, la



progresiva desregulacion y el proceso de globalizacién no hay forma
de que las empresas financieras permanezcan ajenas a la ola de
cambios. Es por ello que se han enfocado en innovar, generando
nuevos productos, pero sobre todo mejorando la calidad de sus
servicios, haciendo alianzas y acuerdos de colaboracién (Ferro,
Lépez & Rodriguez, 1995).

Las entidades financieras deben ver a la calidad en el servicio
como el costo de poder competir y destacar actualmente en el
mercado. Solamente cuando las entidades financieras desarrollan la
habilidad de definir, medir y alcanzar la calidad que sus clientes
demandan podran obtener y mantener una fuerte ventaja
competitiva, lo que les permitird obtener excelentes resultados
financieros (Gonzélez, 2000). Todo esto dentro de un entorno
cambiante, tanto el aspecto regulatorio, como las expectativas de los
clientes (McWillians & Smart, 1993).

. Calidad en las empresas del sector financiero del Peru

Muchas de las instituciones financieras que operan en el Peru
estan desarrollando esfuerzos para atender los requerimientos de los
clientes, los cuales cada vez son mas exigentes y demandan mayor
informacion sobre los productos. Ademas, comparan precios y el
servicio, verificando frecuentemente las distintas opciones que
poseen (Costa, 2012). Pero quizas el principal reto que enfrentan hoy
las empresas financieras es la expansion de sus servicios, los cuales
todavia tienen muy poca penetracion a nivel nacional, ya que la
expansion se ha dado en zonas ya penetradas y la infraestructura del
sector es aun insuficiente. Adicionalmente, la poblacién tiene una
educacién financiera limitada, lo que hace que desconozcan las
estructuras de costos o que incurran en mal uso de los productos
financieros (¢, Qué barreras impiden el acceso a los servicios de la
banca? 2014).



c. Calidad de Servicio
e Definicion: Se precisa los conceptos de calidad y de servicio. El
Diccionario de la Real Academia de la Lengua Espariola (2001)
define calidad como la “propiedad o conjunto de propiedades
inherentes a algo, que permiten juzgar su valor”; y el servicio,
como la “accion y efecto de servir; prestacion humana que
satisface alguna necesidad social y que no consiste en la
produccion de bienes materiales”. Como consecuencia del
desarrollo del sector servicios en la economia mundial, en la
década del 80, se desarroll6 la calidad subjetiva que consideré
aspectos tanto culturales y sociales como personales vy

psicolégicos del individuo (Merino, 1999).

La American Society for Quality Control propuso la siguiente
definicion: “Calidad es el conjunto de caracteristicas y rasgos
distintivos de un producto o servicio que influyen en su capacidad
de satisfacer necesidades manifiestas o latentes” (citado en
Direccion de Marketing, Kotler & Keller, 2006, p. 147).

Se cita algunas definiciones de servicio: “Un servicio es
cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a otra
y que es esencialmente intangible y no da como resultado la
propiedad de nada. Su produccion puede estar, 0 no, vinculada a
un producto fisico” (Kotler & Bloom, 1984, p. 147). Un servicio es
una actividad o una serie de actividades de naturaleza mas o
menos intangible que, por regla general, aunque no
necesariamente, se genera en la interaccion que se produce entre
el cliente y los empleados de servicios, o0 los recursos o bienes
fisicos o los sistemas del proveedor de servicios, que se
proporcionan como soluciones a los problemas del cliente
(Gronroos, 2007).

Se indican conceptos de la calidad de servicio: Lehtinen y
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Lehtinen (1982) indicaron que la calidad del servicio ocurre
durante la entrega del servicio mismo, mediante la interaccion
entre el cliente y la persona de contacto de la empresa que ofrece
el servicio. Por otro lado, Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988)
establecieron que la calidad de servicio se basa en el paradigma
de la disconformidad y la conceptualizaron como el resultado de
comparar la percepcion por el servicio recibido versus la
expectativa del consumidor. Para poder sustentar esta afirmacion,
desarrollaron un modelo que explica las causas de las deficiencias
en el servicio, al cual se le conoce como el Modelo del Andlisis de
las Deficiencias o de los GAPS. Vazquez, Rodriguez y Diaz
(1996), la calidad de servicio la determina el consumidor, sobre la
percepcion del servicio que ha recibido. Barroso (2000) definio
calidad de servicio como la comparaciéon entre lo que el cliente

espera recibir y lo que él percibe que recibe.

d. Calidad de Servicio bancario (CSB)

La calidad de servicio bancario (CSB) pudiera ser referida
como la comparacion entre lo que el cliente espera recibir y lo que
realmente recibe del banco, en la presente investigacion se
considera razonable la utilizacion, en los analisis sucesivos, del
modelo de 8 factores establecido por Santiago, J. (1999), cuya
explicacién se resume en la tabla 1 (los contenidos especificos de
cada factor o dimension se explicitan en las Dimensiones e

indicadores de la calidad de servicio bancario).

El factor con mayor peso especifico y que, por tanto, en mayor
medida explica la C.S.B. se refiere a los aspectos relacionales de la
prestacion del servicio (en sus dimensiones cognitiva, expresiva y
comprensiva, que se articulan a través de los procesos de
comunicacion e interaccion con la clientela, Factor 1), seguido de las

dimensiones analiticas referenciales: Fll, Externas y FlIl, Imagen y
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Marketing Mix.

Tabla 1.

Explicacion de los Factores o dimensiones
Factor o dimensién Explicacion
Factor | Profesionalidad, Trato y Amabilidad
Factor I Oficinas e Instalaciones
Factor Il Factores de Imagen y Oferta Comercial
Factor IV Rapidez de Servicio
Factor V Informacion y Transparencia
Factor VI Eficacia y Fiabilidad
Factor VII Funcionamiento de Cajeros y Equipos
Factor VI Flexibilidad

Fuente: Adaptado de la Tabla 13: Explicacion de los Factores, Santiago, J. (1999),

. Dimensiones e indicadores de la calidad de servicio bancario
En la investigacion se emplearan ocho dimensiones y 33
indicadores de la variable: la calidad de servicio bancario, adoptados
del trabajo de La Calidad de Servicio Bancario: Entre la Fidelidad vy
la Ruptura de Santiago, J. (1999), que se muestra en la Tabla 2, la
escala de Calidad de Servicio Bancario que se propone no solo utiliza
Indicadores que describen caracteristicas de calidad de servicio,
sino otros relativos al producto, al precio y a la imagen de la entidad
bancaria, con la pretension de que proporcione mayor poder
explicativo sobre la realidad del servicio bancario y mayor poder
predictivo sobre la fidelidad. La escala propuesta no sélo pretende
ser un instrumento valido para diagnosticar o certificar el nivel de
calidad en el sector bancario sino también un instrumento de
busqueda de elementos concretos para basar los programas de
mejora y, conjuntamente con la satisfaccion y otras variables, hacer

un pronostico de fidelidad a las instituciones financieras.
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Tabla 2.
Dimensiones e indicadores de la calidad de servicio bancario

Dimensiones

Indicadores

1.

Profesionalidad,
Trato y Amabilidad

Grado de buena disposicion mostrada por los empleados para atender al publico.

Suficiente facilidad de expresién-dominio del vocabulario, que tienen los empleados

Compostura-aspecto cuidados y actitud ordenada, que muestran los empleados

Explicaciones comprensibles que dan los empleados ante cualquier pregunta o duda.

Aceptable dominio de las operaciones, los temas, los productos que muestran los
empleados

2.

Oficinas e
instalaciones

Mobiliario funcional y moderno en las oficinas

Estética agradable (interior y exterior, disefio y decoracion) de la oficina

Separacién de area de ventanillas y area de consulta y gestion

Comodidad para el publico de los accesos desde la calle, (ausencia de barreras
arquitectonicas)

. Suficiente nivel de equipamiento informatico-técnico.

Imagen,
Productos y
Servicios

. Buena reputacién de la entidad.

. Solidez y fiabilidad financiera.

.Ventajas de las condiciones financieras: tipos de interés, plazos amortizacion,

comisiones.

14

. Adaptacion de los productos vy servicios financieros ofrecidos, a las necesidades del

cliente.

15.

Amplia gama de productos y servicios para cubrir las necesidades del cliente.

Rapidez de
Servicio

16.

Ausencia de personas en cola de espera para ser atendidas.

17.

Corto tiempo de espera desde que se entra hasta que se es atendido.

18.

Buen nivel de aprovechamiento de los equipos técnicos/ventanillas disponibles.

19.

Rapidez de servicio en la oficina.

Informacion y
Transparencia

20.

Claridad y nivel de comprension adecuado de extractos y otras informaciones
complementarias.

21.

Frecuencia adecuada en envio de extractos de cuenta y otra informacion

complementaria.

22.

La informacién completa que recibe de la entidad con sus pros y sus contras.

23.

Trato no discriminatorio en funcién del volumen de negocio, sexo, edad.

24

. Orientacion en beneficio del cliente de la informacién proporcionada

Eficaciay
Fiabilidad

25.

Prontitud en la comunicaciéon de los movimientos en cuentas.

26

. Fiabilidad: cumplen lo gue prometen y hacen bien las cosas "a la primera".

27.

Rapidez y agilidad en transacciones y operaciones informatizadas.

28.

Prontitud en la resolucién de errores.

29.

Ausencia de errores humanos.

Funcionamiento
de Cajeros vy
Equipos

30.

Correcto funcionamiento de los equipos técnicos instalados.

31.

Correcto funcionamiento y disponibilidad de fondos en cajeros automaticos.

8.

Flexibilidad

32.

Suficientemente flexibilidad en el horario de atencién al publico

33.

Menos garantias, avales y papeleo.

Fuente: adaptacion de Santiago J. (1999). La Calidad de Servicio Bancario: Entre la Fidelidad vy la
Ruptura. Tabla 14. Factorial Exploratorio: Estructura - Dimensiones y Saturaciones. p. 242.

Profesionalidad, Trato y Amabilidad. La profesionalidad de los

empleados, su cualificacion profesional, se percibe como garantia de la

eficacia de gestion, contribuyendo al aumento de la confianza y

seguridad respecto a la entidad. Trato y Amabilidad: En su relacion con

los empleados de la entidad, la atencion prestada puede ser entendida

como simpatia, deseo de agradar, amabilidad respeto y cortesia.
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Supone la vivencia emocional de ser afirmado, respetado como cliente.

Los indicadores que configuran este factor son:

e Grado de buena disposicion mostrada por los empleados para
atender al publico.

e Suficiente facilidad de expresion-dominio del vocabulario, que
tienen los empleados

e Compostura-aspecto cuidados y actitud ordenada, que muestran
los empleados

e Explicaciones comprensibles que dan los empleados ante
cualquier pregunta o duda.

e Aceptable dominio de las operaciones, los temas, los productos que

muestran los empleados.

Oficinas e instalaciones. La implantacion a través de una adecuada
red de oficinas ha venido siendo un criterio estratégico de muchas
entidades de banca universal, en atencion a que, aun en la actualidad,
la proximidad de la oficina bancaria al domicilio o lugar de trabajo es
uno de los criterios de eleccibn mas importante para la clientela. La
ubicacién estratégica en la red urbana (esquinas de calles importantes
de la zona) y su facil identificacion son también elementos
complementarios. Asi como la comodidad de acceso del publico desde
la calle, con o sin barreras arquitecténicas o elementos de seguridad
mal atendidos o que entrafien dificil manejo (timbres de acceso, pomos
de puertas-..) y el espacio fisico en que se establece la interaccion
cliente-entidad, con su comodidad y aspecto agradable, puede facilitar

una mejor prestacion del servicio. Sus indicadores son:

e Mobiliario funcional y moderno en las oficinas

e Estética agradable (interior y exterior, disefio y decoracion) de la
oficina

e Separacion de area de ventanillas y rea de consulta y gestion

e Comodidad para el publico de los accesos desde la calle, (ausencia
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de barreras arquitecténicas)

e Suficiente nivel de equipamiento informético-técnico.

Imagen, Productos y Servicios. La calidad de servicio, como concepto
global es uno de los componentes principales que configuran la imagen
de las empresas. En el sector bancario la préctica totalidad de los
factores que saturan el concepto de calidad de servicio lo son también
de laimagen de empresa bancaria, e incluso el paradigma expectativas
desemperio, se superpone con el de Imagen Ideal-Imagen real de las
entidades. En el sector financiero resulta muy problematico separar
calidad de servicio de calidad de producto, como ya sugirieron
Parasuraman, Zeittlhman y Berry (1994) en el sentido de que el modelo
de calidad incluya calidad de servicio, calidad de producto y precio. La
clientela considera o percibe como elementos de calidad de servicio a
las politicas de producto y precio que las entidades llevan a cabo,
llegando a referirse como “vocacién de servicio” de las entidades al
hecho de ofertar una serie de productos/servicios que cubran las
necesidades financieras de los clientes a un coste en relacion al servicio

prestado. Sus indicadores son:

e Buena reputacion de la entidad.

e Solidez y fiabilidad financiera.

e Ventajas de las condiciones financieras: tipos de interés, plazos
amortizacion, comisiones.

e Adaptacion de los productos y servicios financieros ofrecidos, a
las necesidades del cliente.

e Amplia gama de productos y servicios para cubrir las necesidades

del cliente.

Rapidez de Servicio. Este factor expresa la capacidad de las entidades
para dar respuesta inmediata al cliente en sus operaciones con las

mismas, en gran parte dependientes de la incorporacion progresiva de
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sistemas informaticos avanzados y su coordinacion, aunque también
integra el desempefio agil que los empleados hacen del mismo para

conseguir los efectos buscados. Sus indicadores son:

e Ausencia de personas en cola de espera para ser atendidas.

e Corto tiempo de espera desde que se entra hasta que se es
atendido.

e Buen nivel de aprovechamiento de los equipos técnicos/ventanillas
disponibles.

e Rapidez de servicio en la oficina.

Informacién y Transparencia. Supone un ajuste de la comunicacion
al nivel de comprension del cliente; también transmitir una sensacion de
veracidad y no ocultamiento de la informacion. Para el cliente la
informacion es sindbnimo de capacidad de control de la gestion y de
busqueda de una mayor implicacion personal en las operaciones. El
cripticismo y la percepcion de informacion interesada se perciben como
elementos de falta de orientacidon positiva de servicio al cliente. Sus

indicadores son:

e Claridad y nivel de comprension adecuado de extractos y otras
informaciones complementarias.

e Frecuencia adecuada en envio de extractos de cuenta y otra
informacion complementaria.

e La informacién completa que recibe de la entidad con sus pros y

sus contras.

e Trato no discriminatorio en funcion del volumen de negocio, sexo,
edad.

e Orientacibn en beneficio del cliente de la informacion

proporcionada.

Eficacia y Fiabilidad. Este factor expresa el concepto de calidad de

servicio como ‘cero defectos’ e indica la seguridad y garantia de
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cumplimiento del servicio en las condiciones pactadas o prometidas.
Ultimamente comprende también el cumplimiento de los pormenores de
las campafas publicitarias y de promocion, y el cumplimiento de las

normas de proteccién de datos. Sus indicadores son:

e Prontitud en la comunicacion de los movimientos en cuentas.

e Fiabilidad: cumplen lo que prometen y hacen bien las cosas "a la
primera".

e Rapidezy agilidad en transacciones y operaciones informatizadas.

e Ausencia de errores humanos.

e Prontitud en la resoluciéon de errores.

Funcionamiento de Cajeros y Equipos. Presencia-ausencia de los
mismos en las areas habituales de operacion, asi como su correcto
funcionamiento, y disponibilidad de fondos en los momentos en que se
recurre a ellos y la percepcion del correcto funcionamiento de los
equipos instalados, o bien habitual existencia de problemas en los

mismos. Sus indicadores son:

e Correcto funcionamiento de los equipos técnicos instalados.
e Correcto funcionamiento y disponibilidad de fondos en cajeros

automaticos.

Flexibilidad. Supone aportar al cliente la confianza de que sus
requerimientos y demandas son asumidos por la entidad para evitarle
perjuicios. Operativamente aparece ligada a la minimizacion de
barreras burocraticas en las gestiones. Sus indicadores son:
¢ Suficientemente flexibilidad en el horario de atencién al publico
e Menos garantias, avales y papeleo.

Las caracteristicas metodologicas de la Escala C.S.B. se resumen
en:
e Es especifica para el sector bancario: esta disefiada a la medida del

sector de la banca comercial, en que se desarrolla la investigacion.
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¢ No contiene items de terminologias mezcladas; todos los items se
enuncian en términos positivos.

¢ No se solicitan puntuaciones de expectativas ni de importancia

e La escala es altamente fiable

e Consigue una alta validez de contenido, y una aceptable validez de
constructo, o aceptable validez de criterio, tanto concurrente como

predictiva.

2.2.2. Fidelizacion del cliente

a. Definicion: El concepto de lealtad fue tratado de forma diferente en
los estudios realizados. Tres son los enfoques principales:
comportamental, actitudinal y la combinacion de ambos. En este
sentido, la definicion de lealtad incluye, inicialmente, aspectos
psicolégicos de evaluacion y toma de decisiones que configuran
actitudes y emociones respecto de una marca, que, posteriormente,
se convierten en comportamientos efectivos y repetitivos de compra
(Jacoby & Kyner, 1973; Delgado, 2004).

El enfoque comportamental: definio la lealtad como wun
comportamiento efectivo materializado en la repeticion de las
compras del mismo producto, marca o proveedor, sin apreciar las
intenciones declaradas por el cliente respecto de futuras
adquisiciones (Rodriguez, Camero, & Gutiérrez, 2002; Delgado,
2004).

El enfoque actitudinal: plante6é la lealtad como una actitud, un
compromiso psicolégico del consumidor, donde se dan cabida
sentimientos y afectos positivos a favor de un producto, marca u
organizacion de acuerdo con la experiencia y en relacion con sus
necesidades (Ottar, 2007).

El enfoque actitudinal-comportamental: no considero a la lealtad

s6lo como un comportamiento de recompra 0 compromiso, sino a
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ambos; entendiendo que la lealtad se transforma en un compromiso
psicolégico del consumidor con la marca que se traduce en una
actitud positiva y en una intencién de recompra efectiva (Jacoby &
Kyner, 1973; Dick & Basu, 1994; Martin & Rodriguez, 2001; Vazquez
& Alvarez, 2007).

.Modelo de lealtad del cliente: propuesto por los autores Dick y Basu
(1994), cuyo esquema se presenta en la Figura 1, permite visualizar
la lealtad como una combinacion de la actitud relativa (conformada
por antecedentes cognitivos, afectivos y conativos), hacia una
entidad (marca, servicio o tienda) y el comportamiento repetitivo de
compra. Este modelo permite entender los antecedentes cognitivos
de la actitud relativa, como el valor atribuido a la marca; los
antecedentes afectivos, como la satisfaccion del cliente; y los
antecedentes conativos, como las expectativas y los costos de
cambio. Estos antecedentes, ademas de las normas sociales y el
factor situacional, van a influenciar en el comportamiento repetitivo
de compra de los clientes, los cuales van a generar beneficios como
la disminucién de busqueda informacion de productos o servicios
alternativos, la resistencia a la persuasion de las empresas
competidoras, y la recomendacion de su experiencia favorable a su

entorno cercano.
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Normas
Antecedentes sociales
Cognitivos
Accesibilidad.
Confianza.

Centralidad.
Claridad

Antecedentes

Afectivos: . Comporta-
Emocion. Actitud miento
Sentimiento. Relativa repetitivo

Afecto.

Satisfaccion

Relacion Lealtad

Antecedentes
Conativos:
Costos de
cambio
Costos ocultos
Expectativas

Influencia

situacional

Figura 1. Modelo de lealtad del cliente

Fuente: Dick y Basu (1994).

/Consecuencias:\

Reduccion
motivacion
bldsqueda.
Resistencia a la
persuasion.
Recomendacién
boca a boca.

K Satisfaccion /

c. Dimensiones e indicadores de la fidelizacion del cliente

En la investigacion se emplearan dos dimensiones y seis

indicadores de la variable: la fidelizacion del cliente, adaptados del

trabajo de: Calidad de servicio y lealtad de compra del consumidor

en supermercados limefios, Balbuena, J, L., et al (2010), que se

muestra en la Tabla 3, la escala de la fidelizacion del cliente que se

propone utiliza Indicadores que describen caracteristicas desde un

enfoque actitudinal y comportamental, ya que sus medidas permiten

complementar el analisis de la lealtad combinando las medidas

actitudinales con las comportamentales.
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Tabla 3.

Dimensiones e indicadores de la fidelizacion del cliente

Dimensiones

Indicadores

1. Actitud Relativa
hacia Mi Banco

Antecedentes Cognitivos: como el valor
atribuido a la marca

Antecedentes Afectivos: como la satisfaccion
del cliente

Antecedentes  Conativos: como  las
expectativas y los costos de cambio

2. Comportamiento
repetitivo de compra

Reduccién motivacion blusqueda o como la
disminucién de buasqueda de informacion de
productos o servicios alternativos

Resistencia a la persuasién de las empresas
competidoras

Recomendacion boca a boca o]
recomendacion de su experiencia favorable a
Su entorno cercano

Fuente: adaptacion de Balbuena, J, L., et al (2010),

Actitud Relativa hacia Mi Banco. Es un compromiso psicoldgico del

cliente con Mibanco, entendida como una fuerte disposicion interna

hacia la organizacion. Esta conformada por antecedentes cognitivos,

afectivos y conativos. Sus indicadores son:

¢ Antecedentes Cognitivos: como el valor atribuido a la marca

e Antecedentes Afectivos: como la satisfaccion del cliente

¢ Antecedentes Conativos: como las expectativas y los costos de

cambio

Comportamiento repetitivo de compra. Da mayor relevancia a la

conducta, manifestdndose, por tanto, como la relacién/recompra

duradera/persistente a lo largo del tiempo, es decir, considerando la

secuencia histérica de compras/relaciones del consumidor/usuario

con la entidad, entendida como aquel materializado en la repeticion

de compras. Sus indicadores son:

e Reducciéon motivacion busqueda o como la disminucién de

busqueda de informacion de productos o servicios alternativos

¢ Resistencia a la persuasion de las empresas competidoras
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e Recomendacion boca a boca o recomendacion de su experiencia

favorable a su entorno cercano.

2.2.3. Relacion entre Calidad de Servicio y Lealtad del Cliente

Heskett, Sasser y Schlesinger (1997) propusieron un modelo de
gestion, que denominaron “The Service Profit Chain” (SPC) o “La
Cadena de utilidad en el servicio”, la cual fue desarrollada a partir de los
andlisis de organizaciones de servicios exitosas. Heskett et al. (1997)
indicaron que la cadena de utilidad en el servicio establece relaciones
entre la utilidad, la lealtad del cliente y la satisfaccion, la lealtad y la
productividad del empleado. Los eslabones en la cadena (que se
deberia considerar como proposiciones) son las siguientes: la lealtad
del comprador es lo que estimula primordialmente las utilidades vy el
crecimiento. La lealtad es un resultado directo de la satisfaccion del
cliente. La satisfaccion esta influida en gran parte por el valor de los
servicios proporcionados. El valor se crea por medio de empleados
satisfechos, leales y productivos. A su vez, la satisfaccion de estos es
primordialmente el resultado de servicio de apoyo de elevada calidad y

de politicas que permiten proporcionar resultados a los clientes.

En esta investigacion se empleara el siguiente Modelo
conceptual de la relacién entre calidad de servicio y lealtad del cliente,

el cual se muestra en la figura 2.
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Actitud
Relativa

N/

N\

Comporta-
miento

Profesionalidad,
Trato vy Amabilidad
Oficinas e
instalacione

Imagen, Productos

y Servicios
Rapidez de
Servicio

Informacién y
Transparencia

repetitivo

Eficacia y Fiabilidad

Funcionamiento de

Cajeros y Equipos

Flexibilidad

P1, P2, P3, P4, P5

P6, P7, P8, P9, P10

P11, P12, P13, P14, P15

P16, P17, P18, P19

P20, P21, P22, P23, P24

P25, P26, P27, P28, P29

P30, P31

P32, P33

Figura 2. Modelo conceptual de la relacion entre calidad de servicio y lealtad

2.3.

del cliente

Fuente: adaptado de Balbuena, J, L., Mufioz, Y. K., y Roldan, L. H. (2010)

Definicién de términos

e Actitud Relativa hacia Mi Banco. Es un compromiso psicolégico del cliente

con Mibanco, entendida como una fuerte disposicién interna hacia la

organizacién. Esta conformada por antecedentes cognitivos, afectivos y

conativos.

e Calidad: es el conjunto de caracteristicas y rasgos distintivos de un producto

o0 servicio que influyen en su capacidad de satisfacer necesidades

manifiestas o latentes.

e Calidad de servicio: es la comparacion entre lo que el cliente espera recibir

y lo que él percibe que recibe.

e Comportamiento repetitivo de compra. Da mayor relevancia a la conducta,

manifestandose, por tanto, como la relacion/recompra duradera/persistente
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a lo largo del tiempo, es decir, considerando la secuencia histérica de
compras/relaciones del consumidor/usuario con la entidad, entendida como
aguel materializado en la repeticion de compras.

Eficaciay Fiabilidad: Este factor expresa el concepto de calidad de servicio
como ‘cero defectos’ e indica la seguridad y garantia de cumplimiento del
servicio en las condiciones pactadas o prometidas. Ultimamente comprende
también el cumplimiento de los pormenores de las camparfias publicitarias y
de promocion, y el cumplimiento de las normas de proteccion de datos.

El enfoque actitudinal: planteé la lealtad como una actitud, un compromiso
psicolégico del consumidor, donde se dan cabida sentimientos y afectos
positivos a favor de un producto, marca u organizacién de acuerdo con la
experiencia y en relacién con sus necesidades.

El enfoque actitudinal-comportamental: no consideré a la lealtad solo
como un comportamiento de recompra 0 compromiso, sino a ambos;
entendiendo que la lealtad se transforma en un compromiso psicoldgico del
consumidor con la marca que se traduce en una actitud positiva y en una
intencién de recompra efectiva

El enfoque comportamental: definio la lealtad como un comportamiento
efectivo materializado en la repeticién de las compras del mismo producto,
marca o proveedor, sin apreciar las intenciones declaradas por el cliente
respecto de futuras adquisiciones.

Funcionamiento de Cajeros y Equipos: Presencia-ausencia de los mismos
en las areas habituales de operacion, asi como su correcto funcionamiento,
y disponibilidad de fondos en los momentos en que se recurre a ellos y la
percepcion del correcto funcionamiento de los equipos instalados, o bien
habitual existencia de problemas en los mismos.

Fidelizacion del cliente: incluye, inicialmente, aspectos psicolégicos de
evaluacion y toma de decisiones que configuran actitudes y emociones
respecto de una marca, que, posteriormente, se convierten en

comportamientos efectivos y repetitivos de compra
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Flexibilidad. Supone aportar al cliente la confianza de que sus
requerimientos y demandas son asumidos por la entidad para evitarle
perjuicios. Operativamente aparece ligada a la minimizacién de barreras
burocréticas en las gestiones.

Imagen, Productos y Servicios: La calidad de servicio, como concepto
global es uno de los componentes principales que configuran la imagen de
las empresas. En el sector bancario la practica totalidad de los factores que
saturan el concepto de calidad de servicio lo son también de la imagen de
empresa bancaria, e incluso el paradigma expectativas desempefio, se
superpone con el de Imagen ldeal-Imagen real de las entidades.
Informacién y Transparencia: Supone un ajuste de la comunicacién al nivel
de comprension del cliente; también transmitir una sensacion de veracidad y
no ocultamiento de la informacion.

Oficinas e instalaciones: La implantacion a través de una adecuada red de
oficinas ha venido siendo un criterio estratégico de muchas entidades de
banca universal, en atencion a que, aun en la actualidad, la proximidad de la
oficina bancaria al domicilio o lugar de trabajo es uno de los criterios de
eleccion mas importante para la clientela.

Profesionalidad, Trato y Amabilidad: La profesionalidad de los empleados,
su cualificacion profesional, se percibe como garantia de la eficacia de
gestion, contribuyendo al aumento de la confianza y seguridad respecto a la
entidad. Trato y Amabilidad: En su relacion con los empleados de la entidad,
la atencion prestada puede ser entendida como simpatia, deseo de agradar,
amabilidad respeto y cortesia. Supone la vivencia emocional de ser afirmado,
respetado como cliente.

Rapidez de Servicio. Este factor expresa la capacidad de las entidades para
dar respuesta inmediata al cliente en sus operaciones con las mismas, en
gran parte dependientes de la incorporacion progresiva de sistemas

informaticos avanzados y su coordinacion, aunque también integra el
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desempefio agil que los empleados hacen del mismo para conseguir los
efectos buscados.

e Servicio: es una actividad o una serie de actividades de naturaleza mas o
menos intangible que, por regla general, aunque no necesariamente, se
genera en la interaccion que se produce entre el cliente y los empleados de
servicios, o los recursos o bienes fisicos o los sistemas del proveedor de

servicios, que se proporcionan como soluciones a los problemas del cliente.

2.4. Hipétesis
2.4.1. Hipotesis general
Existe una relacion directa y significativa entre la calidad de

servicio bancario y la fidelizacion del cliente en Mibanco. Pucallpa, 2017

2.4.2. Hipotesis especifica
a. Existe unarelacién directa y significativa entre la calidad de servicio
bancario y la actitud relativa del cliente hacia Mibanco, Pucallpa,
2017

b. Existe una relacion directa y significativa entre la calidad de servicio
bancario y el comportamiento repetitivo de compra del cliente hacia
Mibanco, Pucallpa, 2017

2.5. Variables
2.5.1. Definiciéon conceptual de la variable
La presente investigacion analiz6 la problematica desde dos

variables.

a. Variable I: la calidad de servicio bancario
La calidad de servicio bancario (CSB) pudo ser referida como
la comparacion entre lo que el cliente espera recibir y lo que
realmente recibe del banco, en la presente investigacion se
consider6é razonable la utilizacion, en los analisis sucesivos, del

modelo de 8 factores establecido por Santiago, J. (1999), cuya
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b.

explicacion se resume en la tabla 1 (los contenidos especificos de
cada factor o dimension se explicitan en las Dimensiones e

indicadores de la calidad de servicio bancario).

Variable IlI: la fidelizacidn del cliente en Mibanco, SA.

El concepto de lealtad fue tratado de forma diferente en los
estudios realizados. Tres son los enfoques principales:
comportamental, actitudinal y la combinacion de ambos. En este
sentido, la definicion de lealtad incluye, inicialmente, aspectos
psicoldgicos de evaluacion y toma de decisiones que configuran
actitudes y emociones respecto de una marca, que, posteriormente,

se convierten en comportamientos efectivos y repetitivos de compra.

2.5.2. Definicion operacional de la variable

Variable I: la calidad de servicio bancario (CSB)

Definicién Operativa Técnica e
Dimension Indicadores instrumento
o Grado de buena disposicion mostrada por los empleados para atender al pablico.
Profesionalidad, ["Syficiente facilidad de expresion-dominio del vocabulario, que tienen los
Trato y empleados
Amabilidad Compostura-aspecto cuidados y actitud ordenada, que muestran los empleados
Explicaciones comprensibles que dan los empleados ante cualquier pregunta o
duda
Aceptable dominio de las operaciones, los temas, los productos que muestran los | Técnica:
empleados - Encuesta
Mobiliario funcional y moderno en las oficinas
_Oficinas_ e Estética agradable (interior y exterior, disefio y decoracién) de la oficina )
instalaciones | Separacion de area de ventanillas y area de consulta y gestion |n5trument0:
Comodidad para el publico de los accesos desde la calle, (ausencia de barreras Cuestionario de
arquitectonicas) la calidad de
Suficiente nivel de equipamiento informéatico-técnico. servicio

Buena reputacion de la entidad.

bancario (CSB)

Imagen, Solidez y fiabilidad financiera.

Productos y Ventajas de las condiciones financieras: tipos de interés, plazos amortizacion,

Servicios comisiones.
Adaptacion de los productos y servicios financieros ofrecidos, a las necesidades
del cliente.
Amplia gama de productos y servicios para cubrir las necesidades del cliente.
Ausencia de personas en cola de espera para ser atendidas

gapidez de Corto tiempo de espera desde que se entra hasta que se es atendido

ervicio

Buen nivel de aprovechamiento de los equipos técnicos/ventanillas disponibles.

Rapidez de servicio en la oficina

Informacion y
Transparencia

Claridad y nivel de comprension adecuado de extractos y otras informaciones
complementarias

Frecuencia adecuada en envio de extractos de cuenta y otra informacion
complementaria

La informacién completa que recibe de la entidad con sus pros y sus contras

Trato no discriminatorio en funcién del volumen de negocio, sexo, edad

Orientacién en beneficio del cliente de la informacién proporcionada

Prontitud en la comunicacién de los movimientos en cuentas

Fiabilidad: cumplen lo que prometen y hacen bien las cosas "a la primera".

Prontitud en la resolucién de errores
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Eficacia y

Rapidez y agilidad en transacciones y operaciones informatizadas

Fiabilidad

Ausencia de errores humanos

Funcionamien

Correcto funcionamiento de los equipos técnicos instalados

to de Cajeros

Correcto funcionamiento y disponibilidad de fondos en cajeros automaticos

y Equipos
Suficientemente flexibilidad en el horario de atencién al publico
Flexibilidad Menos garantias, avales y papeleo.
Variable Il: la fidelizacién del cliente en Mibanco, SA.
Definicion Operativa Técnica e
Dimension Indicadores instrumento
Actitud Antecedentes Cognitivos: como el valor atribuido a la marca
Relativa hacia . . i . Técnica:
Mi Banco Antecedentes Afectivos: como la satisfaccion del cliente
L - - Encuesta
Antecedentes Conativos: como las expectativas y los costos de cambio
Comporta- Reduccion motivacion blsqueda o como la disminucion de basqueda de Instrumento_:
miento informacidén de productos o servicios alternativos Cuestionario de
repetitivo de Resistencia a la persuasion de las empresas competidoras la fidelizacion
compra Recomendacion boca a boca o recomendacion de su experiencia | del cliente en
favorable a su entorno cercano Mibanco, SA.
2.5.3. Operacionalizacion de la variable
a. Variable I: la calidad de servicio bancario
Dimensién Indicadores Items Escalz_;\
N° Contenido Valorativa
Grado de buena disposicion mostrada 1 | Los empleados muestran buena disposicion para atender al
Profesionalidad | por los empleados para atender al publico.
, Trato y publico.
Amabilidad Suficiente facilidad de expresion- 2 | Los empleados tienen suficiente facilidad de expresion-
dominio del vocabulario, que tienen los dominio del vocabulario.
empleados
Compostura-aspecto cuidados y actitud 3 | Los empleados muestran una compostura-aspecto cuidados y
ordenada, que muestran los empleados actitud ordenada.
Explicaciones comprensibles que dan 4 | Ante cualquier pregunta o duda los empleados dan
los empleados ante cualquier pregunta o explicaciones comprensibles.
duda
Aceptable dominio de las operaciones, 5 | Los empleados muestran un aceptable dominio de las
los temas, los productos que muestran operaciones los temas, los productos.
los empleados
Mobiliario funcional y moderno en las 6 | Mobiliario funcional y moderno en las oficinas
Oficinas e oficinas
instalaciones Estética agradable (interior y exterior, 7 | Estética agradable (interior y exterior, disefio y decoracion) de
disefio y decoracion) de la oficina la oficina Nula
§eparacién de area de }{entanillas y 8 | Separacion de area de ventanillas y area de consulta y gestion Calidad
area de consulta y gestion
Comodidad para el publico de los 9 | Accesos desde la calle, comodos para el publico (ausencia de b p
accesos desde la calle, (ausencia de barreras arquitecténicas). - roca
barreras arquitecténicas) Calidad
Suficiente nivel de equipamiento 10| Suficiente nivel de equipamiento informatico-técnico.
informético-técnico.
Buena reputacion de la entidad. 11 | Buena reputacion de la entidad.
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Imagen, Solidez y fiabilidad financiera. 12| Solidez y fiabilidad financiera. 3. Media
Productosy  ["Ventajas de las condiciones financieras: |13 | Condiciones financieras ventajosas: tipos de interés, plazos Calidad
Servicios tipos de interés, plazos amortizacion, amortizacién, comisiones.
comisiones. Bas-
Adaptacion de los productos y servicios (14| Adaptacién de los productos y servicios financieros tante
financieros ofrecidos, a las necesidades ofrecidos, a las necesidades del cliente. .
del cliente. Calidad
Amplia gama de productos y servicios 15| Amplia gama de productos y servicios para cubrir las
para cubrir las necesidades del cliente. necesidades del cliente. 5.
Ausencia de personas en cola de espera (16| Ausencia de personas en cola de espera para ser atendidas. Muy alta
Rapidez de | para ser atendidas Calidad
Servicio Corto tiempo de espera desde que se 17| Corto tiempo de espera desde que se entra hasta que se es
entra hasta que se es atendido atendido.
Buen nivel de aprovechamiento de los 18| Buen nivel de aprovechamiento de los equipos
equipos técnicos/ventanillas disponibles. técnicos/ventanillas disponibles.
Rapidez de servicio en la oficina 19 | Rapidez de servicio en la oficina.
Informaciény | Claridad y nivel de comprension 20| Los empleados muestran buena disposicion para atender al
Transparencia | adecuado de extractos y otras publico.
informaciones complementarias
Frecuencia adecuada en envio de 21| Frecuencia adecuada en envio de extractos de cuenta y otra
extractos de cuenta y otra informacion informacién complementaria.
complementaria
La informacion completa que recibe de 22 | Lainformacién que recibe de la entidad es completa con sus
la entidad con sus pros y sus contras pros y sus contras.
Trato no discriminatorio en funcién del 23| Trato no discriminatorio en funcién del volumen de negocio,
volumen de negocio, sexo, edad sexo, edad.
Orientacién en beneficio del cliente de 24 | Lainformacién proporcionada esta orientada en beneficio del
la informacion proporcionada cliente.
Prontitud en la comunicacion de los 25 | Prontitud en la comunicacién de los movimientos en cuentas.
movimientos en cuentas
Eficacia y Fiabilidad: cumplen lo que prometen y 26| Fiabilidad: cumplen lo que prometen y hacen bien las cosas
Fiabilidad hacen bien las cosas "a la primera”. "a la primera".
Prontitud en la resolucién de errores 27| Rapidez y agilidad en transacciones y operaciones
informatizadas.
Rapidez y agilidad en transacciones y 28| Prontitud en la resolucién de errores.
operaciones _informatizadas
Ausencia de errores humanos 29| Ausencia de errores humanos.
Funciona- Correcto funcionamiento de los equipos |30| Correcto funcionamiento de los equipos técnicos instalados.
miento de técnicos instalados
Cajeros y Correcto funcionamiento y disponibilidad |31 | Correcto funcionamiento y disponibilidad de fondos en cajeros
Equipos de fondos en cajeros automaticos automaticos.
Suficientemente flexibilidad en el 32| Horario de atencion al publico suficientemente flexible
Flexibilidad horario de atencion al publico
Menos garantias, avales y papeleo. 33| Laentidad evita en lo posible excesivas garantias avales y
papeleo.
b. Variable II: la fidelizacion del cliente en Mibanco, SA.
Dimension Indicadores Items Escalz_;\
N° Contenido Valorativa
Antecedentes Cognitivos: 1| Ud. consideraria a Mi Banco como la primera opcién para
como el valor atribuido a la adquirir sus productos/servicios.
marca 2 | Ud. consideraria aumentar los productos/servicios con Mi
Banco.
3| ud. Tiene la intencién de continuar siendo cliente de Mi Banco
Antecedentes Afectivos: ud. Qogtinuaria c((j)mpra/ndo a Mi Banco aun si aumenta algo el 1. Nunca
como la satisfaccion del precio de TQ'US pro ut_:tos SEIVICIOS. —
cliente 5 | Ud. pagaria un precio mayor que los productos/servicios que
Actitud ) ofrece la competencia por lo que se recibe de Mi Banco.
Relativa hacia 6 | Ud. Continuaria con Mi Banco, si tiene algin problema con Mi
Mi Banco Banco.
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Antecedentes Conativos: 7 | Ud. dejaria de presentar el reclamo a otras entidades, sitiene 2. Casi
como las expectativas y los alguin problema con Mi Banco. unca
costos de cambio 8 | ud. realizaria una reclamacién a los empleados de Mi Banco,
si tiene algun problema con ella.
9 | Ud. consideraria adquirir mas productos/servicios con Mi Banco 3. Aveces
en los préximos afios.
10| Ud. rechazaria adquirir productos/servicios a una empresa . Casi
competidora que ofrece mejores precios. siempre
Reduccién motivacion (11| Ud. habia acudido primero a Mi Banco para solicitar informacion
biusqueda o como la sobre un producto. ;
disminucién de bisqueda de [12| Ud. habia solicitado crédito sélo a Mi Banco - Siempre
informacion de productos o [13] Ud. habia rechazado un nuevo producto que le ofrecid otro
servicios alternativos banco
14| Ud. habia aceptado trasladar alguna cuenta hacia otro banco
| Resistencia a la persuasion que le ofrecié una mejor tasa de interés.
Comportamie | de las empresas 15| Ud. habia rechazado trasladar alguna cuenta hacia otro banco
gteocrgrg]%trlgvo competidoras que le ofrecié un mejor servicio.
16| Ud. diria aspectos positivos sobre Mi Banco a otras personas
17| Ud. recomendaria los servicios de Mi Banco, a sus familiares o
Recomendacion boca a boca amigos.
0 recomendacion de su [18] Ud. Animaria a sus amigos y familiares a ser clientes de Mi
experiencia favorable a su Banco
entorno cercano 19| Ud. recomendaria los servicios de Mi Banco a quienes buscan
Su consejo
20| Ud. No transmitiria las quejas/problemas a otros consumidores

si se tiene algun problema con Mi Banco.
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CAPITULO Il METODOLOGIA

3.1 Tipo y nivel de investigacion

3.1.1. Tipo de investigacion

El tipo de investigacion que le correspondié fue el aplicado, porque
los conocimientos ya existentes, fueron puestos en la practica del

proceso de investigacion.

La investigacion aplicada persigue fines de aplicacion directos e
inmediatos. Busca la aplicacidon sobre una realidad circunstancial antes
que el desarrollo de teorias. Esta investigacion buscO conocer para

hacer y para actuar?.

3.1.2. Nivel de investigacion

El nivel de la investigacion fue el correlacional que tiene como finalidad
establecer el grado de relaciéon o asociacion no causal existente entre
dos o mas variables. Se caracteriz6 porque primero se midié las
variables y luego, mediante pruebas de hipétesis correlacionales y la

aplicacion de técnicas estadisticas, se estimé la correlacion?.

3.2 Descripcion del ambito de la investigacion

En la presente investigacion se utilizd un disefio correlacional, que se

! Gonzales, A., Oseda, D., Ramirez, F. G., y Gave J. L. (2011). ¢Cémo aprender y ensefiar Investigacidn
Cientifica? (p. 141). Universidad Nacional de Huancavelica, Huancavelica, Peru.

2 |bid., p. 142.
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orient6 a la determinacion del grado de relacién existente entre la calidad de

servicio bancario y la fidelizacién del cliente en Mibanco, Pucallpa, 2017

El esquema es el siguiente:

Sujeto JAsignacion O1 r O2
Empresa Voluntaria |Calidad de Correlacion 'I\:Al%ellzauon del cliente en
Mibanco servicio entre variables tbanco
bancario

En la investigacion, participé6 en forma voluntariamente la empresa

Mibanco, filial Pucallpa, que presta servicios de intermediacion financiera.

ubicad

Mibanco Banco de la Microempresa SA., Agencia Pucallpa, esta

a en el Jr. Zavala Nro. 580, de la ciudad de Pucallpa, distrito de Calleria,

provincia de Coronel Portillo, departamento de Ucayali, Perd. Forma parte del

Grupo

Credicorp al ser una subsidiaria del Banco de Crédito del Peru, que se

establecio por el proceso de fusion entre Financiera Edyficar y Mibanco, en

1914. Su razon de ser es: la promocion de la inclusion financiera en el Peru.

Las personas que utilizan los servicios de Mibanco, y que son sus

clientes, respondieron a las preguntas del cuestionario de cada variable de la

investigacion cuando se realizo la recoleccion de la informacion.

3.3 Poblacion y muestra

3.3.1.

3.3.2.

Poblacion. Estuvo constituida (limites de poblacion) por todos los
clientes de la empresa de servicios financieros Mibanco que se
encontraron presentes en la Agencia Pucallpa, Jr. Zavala Nro. 580, al
momento de la aplicacion del instrumento, distrito de Calleria, provincia
de Coronel Portillo, departamento de Ucayali, Pera, (Hernandez, S. et
al., 2014, p. 174).

Muestra. Debido a la decision voluntaria para participar en el estudio,

se tomo6 como unidad de muestreo o el tipo de caso que se escogid para
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estudiar, (Hernandez, S. et al., 2014, p. 172), a los clientes de la
empresa de servicios financieros Mibanco que se encontraron
presentes en la Agencia Pucallpa, Jr. Zavala Nro. 580, al momento de
la aplicacién del instrumento, a quienes se aplicd los cuestionarios de

recoleccion de datos en la presente investigacion.

La muestra fue no probabilistica o muestra dirigida, pues la
eleccion de casos dependié6 del momento en que se aplique los

instrumentos, (Hernandez, S. et al., 2014, p. 176).

Se empleo el tamafio minimo de muestra por tipo de analisis
estadistico, andlisis de correlacibn, 64 casos para hipotesis

estadisticas/pruebas de una cola, (Hernandez, S. et al., 2014, p. 189).

3.4 Técnicas e instrumentos para la recoleccion de datos
3.4.1. Técnicas. Para la recoleccion de los datos se utilizé la técnica de la
encuesta. Esta técnica se aplic a los clientes de la empresa Mibanco,
gue reciben los servicios de intermediacion financiera, con la finalidad
de recoger datos relacionados sobre el desarrollo de las dos variables
del estudio.

Se elaboro en funcién a las variables, dimensiones e indicadores
de la matriz de consistencia, con la finalidad de recoger datos para la
evaluacion de la percepcion de los clientes referente a la calidad del
servicio en Mibanco y a su grado de fidelizacion; el mismo que sirvio
para interrelacionar las variables de estudio. Se establecié dos
cuestionarios escritos, con aseveraciones cerradas, para que con los

resultados obtener la verificacion de las hipétesis de la investigacion.

3.4.2. Instrumentos
Para el desarrollo de la investigacion se utilizd los siguientes
instrumentos: dos cuestionarios, para las dos variables de la

investigacion.
En el primer cuestionario de la variable I: la calidad de servicio
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bancario (CSB), se establecié ocho dimensiones con un total de 33
indicadores y 33 preguntas cerradas, distribuidas en una pagina,
adoptados del trabajo de La Calidad de Servicio Bancario: Entre la
Fidelidad y la Ruptura de Santiago, J. (1999), que se muestra en la
Tabla 2, la escala de Calidad de Servicio Bancario que se propone no
sélo utilizé Indicadores que describieron caracteristicas de calidad de
servicio, sino otros relativos al producto, al precio y a la imagen de la
entidad bancaria, con la pretension de que proporcionara mayor poder
explicativo sobre la realidad del servicio bancario y mayor poder
predictivo sobre la fidelidad , que se aplico a los clientes de Mibanco,

Agencia Pucallpa, Jr. Zavala N° 580.

En el segundo cuestionario de la variable II: la fidelizacion del
cliente en Mibanco, se establecié dos dimensiones con un total de seis
indicadores y 20 preguntas cerradas, distribuidas en una pégina,
basadas en Modelo de lealtad del cliente: propuesto por los autores
Dick y Basu (1994), cuyo esquema se presenta en la Figura 1, permitio
visualizar la lealtad como una combinacion de la actitud relativa
(conformada por antecedentes cognitivos, afectivos y conativos), hacia
una entidad (marca, servicio o tienda) y el comportamiento repetitivo de
compra. Este modelo permitié entender los antecedentes cognitivos de
la actitud relativa, como el valor atribuido a la marca; los antecedentes
afectivos, como la satisfaccién del cliente; y los antecedentes conativos,
como las expectativas y los costos de cambio. Estos antecedentes,
ademas de las normas sociales y el factor situacional, van a influenciar
en el comportamiento repetitivo de compra de los clientes, los cuales
van a generar beneficios como la disminucion de busqueda informacion
de productos o servicios alternativos, la resistencia a la persuasion de
las empresas competidoras, y la recomendacion de su experiencia
favorable a su entorno cercano; este instrumento se aplico a los clientes
de Mibanco, Agencia Pucallpa, Jr. ZAVALA Nro. 580.
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3.5 Validez y confiabilidad del instrumento

3.5.1.

3.5.2.

Validez. Es menester que la prueba que se disefi6 mida lo que
gueremos medir y no otra cosa. Tal es el concepto de validez®. Para
ello, se establecié con precisién y en forma clara, cuales fueron las
dimensiones y sus respectivos indicadores de las dos variables que
conformaron la investigacion. En la variable |, la calidad de servicio
bancario (CSB), se establecié ocho dimensiones con un total de 33
indicadores, adoptados del trabajo de La Calidad de Servicio Bancario:
Entre la Fidelidad y la Ruptura de Santiago, J. (1999), que se muestra
en la Tabla 2; para la variable Il, la fidelizacién del cliente en Mibanco,
se estableci6 dos dimensiones con un total de seis indicadores,
basadas en Modelo de lealtad del cliente: propuesto por los autores
Dick y Basu (1994), cuyo esquema se presenta en la Figura 1; después,
se asegurd de que los items que contiene el instrumento permitieran

observar la presencia de evidencia relacionada con el contenido.

Confiabilidad del instrumento. Este requisito debe cumplir todo
instrumento de evaluacién y medicion, hace referencia al problema que
enfrenta todo investigador cuando se pregunta: ¢, En qué medida puedo
fiarme de los datos obtenidos, mediante la aplicacion del instrumento?;
¢, Si hago una segunda evaluacion de la misma variable, en los mismos
sujetos, obtendré los mismos resultados? La confiabilidad supone pues,
la certeza del investigador de que los datos obtenidos son consistentes?.

En esta tesis se aplicé el método para determinar la confiabilidad
de un instrumento, de las medidas de consistencia interna, también
conocido como método mediante formulas. Estas permitieron hallar de
manera directa la confiabilidad del instrumento, a través del coeficiente

de Alfa de Cronbach, que se detalla a continuacion:

3 bid., p. 154.
41bid., p. 158.
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Fiabilidad del cuestionario de encuesta de la variable I: la calidad
de servicio bancario:

Se realizo el analisis de fiabilidad del instrumento referido en el SPSS
version 23, obteniéndose un Alfa de Cronbach o indice de consistencia
interna de 0.869, lo que indica que el instrumente es confiable o que

posee un alto indice de consistencia interna.

Escala: Cuestionario de Variable |

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 64 100,0
Excluido2 0 ,0
Total 64 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de

Cronbach N de elementos

,869 33

Fuente: Resultado SPSS

Fiabilidad del cuestionario de encuesta de la variable II: la
fidelizacion del cliente a Mibanco

Se realizo el analisis de fiabilidad del instrumento referido en el
SPSS version 23, obteniéndose un Alfa de Cronbach o indice de
consistencia interna de 0.830, lo que indica que el instrumente es

confiable o que posee un alto indice de consistencia interna.
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Escala: Cuestionario de Variable Il

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos  Valido 64 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 64 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de

Cronbach N de elementos

,830 20

Fuente: Resultado SPSS

3.6 Plan de recoleccion y procesamiento de datos
3.6.1. Recoleccién de datos

La recoleccion de datos, se efectuo con los cuestionarios de las
variables del estudio, que fueron contestados por los clientes de
Mibanco, Agencia Pucallpa, Jr. Zavala Nro. 580, con la finalidad de
recoger datos para la evaluacion de la percepcion del cliente sobre
estado de la calidad de servicio bancario (CSB) y a la fidelizacion del
cliente en Mibanco; el mismo que sirvio para interrelacionar las variables

de estudio.
3.6.2. Técnicas para el procesamiento de datos

a. Larevision y consistencia de la informacion: este paso consistio
basicamente en depurar la informacion revisando los datos
contenidos en los instrumentos de trabajo de campo, con el

propésito de ajustar los llamados datos primarios.

b. Clasificacion de la Informacion: Se llevé a cabo con la finalidad de
agrupar datos mediante la distribucion de frecuencias de las dos

variables.
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La codificacion y tabulacién: La codificacion fue la etapa en la que
se formd6 un grupo de valores, de tal manera que los datos fueron
tabulados. La tabulacion se realiz0 ubicando cada uno de las
variables en los grupos establecidos en la clasificacion de datos, o
sea en la distribucion de frecuencias, aplicando programas o
paquetes estadisticos como el SPSS y hoja de calculo Excel.

. Analisis de fiabilidad: Se realiz6 a través del coeficiente de Alfa de

Cronbach que es un coeficiente de correlacién al cuadrado que

midié la homogeneidad de las preguntas promediando todas las

correlaciones entre todos los items para ver que, efectivamente, se
parecen. Su interpretacion fue que, cuanto mas se acerque el indice
al extremo 1, mejor es la fiabilidad, considerando una fiabilidad

respetable a partir de 0,80.

La contrastaciéon de hipotesis: Se utilizd el coeficiente de

correlacion de Pearson, teniendo como referencia a Hernandez, R.,

Fernandez, C., y Baptista, P. (2010, p. 311-314), que presentan la

siguiente equivalencia:

Nivel de medicién de las variables: intervalos o razon.

Interpretacion: el coeficiente r de Pearson puede variar de —1.00 a

+1.00, donde:

—-1.00 = correlacion negativa perfecta. (“A mayor X, menor Y”, de
manera proporcional. Es decir, cada vez que X aumenta
una unidad, Y disminuye siempre una cantidad constante.)
Esto también se aplica “a menor X, mayor Y”.

—0.90 = Correlacion negativa muy fuerte.

—0.75 = Correlacion negativa considerable.

—0.50 = Correlacion negativa media.

—0.25 = Correlacion negativa debil.

—0.10 = Correlacion negativa muy débil.

0.00 = No existe correlacion alguna entre las variables.

+0.10 = Correlacion positiva muy débil.
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+0.25 = Correlacién positiva débil.

+0.50 = Correlacion positiva media.

+0.75 = Correlacién positiva considerable.

+0.90 = Correlacién positiva muy fuerte.

+1.00 = Correlacion positiva perfecta. (“A mayor X, mayor Y” o “a
menor X, menor Y”, de manera proporcional. Cada vez que X
aumenta, Y aumenta siempre una cantidad constante.)

El signo indica la direccion de la correlacion (positiva o negativa); y
el valor numérico, la magnitud de la correlacion. Los principales
programas computacionales de analisis estadistico reportan si el
coeficiente es 0 no significativo de la siguiente manera:

r = (valor del coeficiente)

s o P = (significancia)

N = (numero de casos correlacionados)

Si s 0o P es menor del valor 0.05, se dice que el coeficiente es
significativo en el nivel de 0.05 (95% de confianza en que la
correlacién sea verdadera y 5% de probabilidad de error). Si es
menor a 0.01, el coeficiente es significativo al nivel de 0.01 (99% de
confianza de que la correlacion sea verdadera y 1% de probabilidad
de error).

Una correlacion de Pearson puede ser significativa, pero si es menor
a 0.30 resulta débil, aunque de cualquier manera ayuda a explicar el
vinculo entre las variables.

Consideraciones: cuando el coeficiente r de Pearson se eleva al
cuadrado (r?), se obtiene el coeficiente de determinacion y el
resultado indica la varianza de factores comunes. Esto es, el
porcentaje de la variaciéon de una variable debido a la variacion de
la otra variable y viceversa (0 cuanto explica o determina una
variable la variacion de la otra).

Creswell (2005) sefiala que un coeficiente de determinacion (r?)

entre 0.66 y 0.85 ofrece una buena prediccion de una variable
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respecto de la otra variable; y por encima de 0.85 implica que ambas
variables miden casi el mismo concepto subyacente, son
‘cercanamente” un constructo semejante. El coeficiente de

correlaciéon de Pearson es util para relaciones lineales.
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CAPITULO IV: RESULTADOS
En este apartado se hace un analisis de los resultados obtenidos con la
aplicacion del instrumento de encuesta, lo que nos permite tener una informacion
gue contraste los objetivos de estudio trazados para esta investigacion. Por tal razén
los resultados se presentan por variables y en cada una de las variables las
dimensiones con sus respectivos item o cuestionario desarrollado para tal fin. El
analisis se ha procesado en el programa SPSS. Versibn 23 obteniendo los

resultados que se presentan a continuacion.

4.1. Analisis e interpretacion de los resultados

4.1.1. Variable I: la calidad de servicio bancario
En la recoleccion de datos al aplicar el cuestionario de la variable |

en la muestra se obtuvo los siguientes resultados (tabla 4)

Tabla 4.
Distribucion de frecuencias: la calidad de servicio bancario

Escala

Valorativa Frecuencias Porcentaje

1. Nula Calidad 11 0.5

2. Poca Calidad 50 2.4

3. Media Calidad 293 13.9

4. Bastante Calidad 1642 77.7

5. Muy alta Calidad 116 55
Total 2112 100

Fuente: Base de datos.
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Frecuencias: la calidad de servicio
bancario

2000 1642

1500

1000

500 1 50 293 116
0 A Ay —

1 2 3 4 5

Grafico 1. La calidad de servicio bancario.
Fuente: Tabla 4.

La tabla 4 y su grafico muestran que, del total de la muestra (64),
en cuanto a la variable 1, con sus 33 preguntas: el 0.5% (11) percibié que
la calidad de servicio bancario, se encontraba en un nivel de Nula
Calidad, el 2.4% (50) en un nivel de Poca Calidad, el 13.9% (293) percibio
gue la calidad de servicio bancario, se encontraba en un nivel de Media
Calidad, el 77.7% (1642) en un nivel de Bastante Calidad y el 5.5% (116)

la percibi6 como Muy alta Calidad.
4.1.2. Variable II: la fidelizacién del cliente en Mibanco, SA.

En la recoleccion de datos al aplicar el cuestionario de la variable Il

en la muestra se obtuvo los siguientes resultados (tabla 5)
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Tabla 5.
Distribucion de frecuencias: la fidelizacion del cliente en Mibanco, SA

Escala

Valorativa Frecuencias Porcentaje

2. Nunca 146 114

2. Casi Nunca 59 4.6

3. Aveces 259 20.2

4. Casi siempre 640 50.0

6. Siempre 176 13.8
Total 1280 100

Fuente: Base de datos.

Frecuencias: la fidelizacion del cliente
en Mibanco, SA

800 640
600
400 259
146 176
200 59 ‘l
ﬂ
0
1 2 3 4 5

Grafico 2. La fidelizacion del cliente en Mibanco, SA.
Fuente: Tabla 5.

La tabla 2 y el gréfico 5, muestran que, del total de la muestra (64), en
cuanto a la variable II: la fidelizacion del cliente en Mibanco, SA, com sus 20
preguntas: el 11.4% (146) percibio que la fidelizacion del cliente en Mibanco,
SA, nunca se desarrollaba, el 4.6% (59) que la fidelizacion era Casi Nunca, el
20.2% (259) percibié que la fidelizacién del cliente en Mibanco, SA, se
desarrollaba A veces, el 50.0% (640) que la fidelizacién era Casi siempre y el
13.8% (176) percibié que la fidelizacion del cliente en Mibanco, SA, se

desarrollaba siempre.
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4.2. Contrastacion de las hipoétesis
4.2.1. Prueba de hipétesis
Se utilizo el coeficiente de correlacion de Pearson, teniendo
como referencia a Hernadndez, R., et al. (2010, p. 311-314), que
presentaron la siguiente equivalencia en el nivel de medicion de las
variables:
Tabla de equivalencia

Correlacion negativa perfecta: -1

Correlaciéon negativa muy fuerte: -0,90 a -0,99
Correlacion negativa fuerte: -0,75 a -0,89
Correlaciéon negativa media: -0,50 a -0,74
Correlacion negativa débil: -0,25 a -0,49
Correlacién negativa muy débil: -0,10 a -0,24
No existe correlaciéon alguna: -0,09 a +0,09
Correlacion positiva muy débil: +0,10 a +0,24
Correlacion positiva débil: +0,25 a +0,49
Correlacién positiva media: +0,50 a +0,74
Correlacion positiva fuerte: +0,75 a +0,89
Correlacion positiva muy fuerte: +0,90 a +0,99

Correlacion positiva perfecta: +1
Fuente: Hernandez, et al. (2006)

a. Contrastacion de la hipotesis general
Hernandez, R., et al. (2010, p. 107-108), manifestaron que las
hipotesis del proceso cuantitativo se someten a prueba o escrutinio
empirico para determinar si son apoyadas o refutadas, de acuerdo
con lo que el investigador observa, y demostrarse como
probablemente correctas o incorrectas, sin que interfieran los
valores y las creencias del individuo. Para tal efecto se ha

considerado los siguientes pasos:
e Formulacién de las hipotesis

Hernadndez, R., et al. (2010, p. 96-104), manifestaron que
las hipotesis de investigacion se definen como proposiciones

tentativas acerca de la o las posibles relaciones entre dos o mas
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variables. Se les suele simbolizar como Hi o Hi, H2, Hs, etc.
(cuando son varias), y también se les denomina hipétesis de

trabajo.

Las hipétesis nulas son, en cierto modo, el reverso de las
hip6tesis de investigacion. También constituyen proposiciones
acerca de la relacion entre variables, solo que sirven para
refutar o negar lo que afirma la hipotesis de investigacion. Se

les suele simbolizar como Ho
Formulacién de la Hipotesis General:
Hipotesis de investigacion

Hi: Existe una relacién directa y significativa entre la calidad de
servicio bancario y la fidelizacion del cliente en Mibanco.
Pucallpa, 2017

Hipotesis nula

Ho: No existe relacion directa y significativa entre la calidad de
servicio bancario y la fidelizacion del cliente en Mibanco.
Pucallpa, 2017.

Determinacion si la prueba es unilateral o bilateral

La hipétesis de investigacién indica que la prueba es
unilateral de cola derecha, porque se trata de verificar solo una
probabilidad, la existencia de una relacién directa y significativa
entre la calidad de servicio bancario y la fidelizacion del cliente
en Mibanco. Pucallpa, 2017.
Determinacion del nivel de significancia de la prueba

Asumimos el nivel de significacion de 5%, en

consecuencia el nivel de confiabilidad es de 95 %.
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e Reglatedricaparatomade decision

Se tomo el criterio del valor s = 0.05. Si valor s = 0.05, se

acepta HO. Si valor s < 0.05, se acepta H1.
e Calculo estadistico de la prueba de hipdtesis
La contrastacion de hipotesis utilizé la correlacion de
Pearson, y se obtuvo una correlacion directa de 40.7 %. El valor
s =0.001 (Tabla 6)

* Interpretacion
Puesto que la “r" de Pearson fue 0,407, éste es
considerado como Correlacion positiva débil, Asi también
vemos que el valor s = 0.001 < 0.05, por lo que se rechaza la
hipétesis nula y se acepta la de investigacion: Existe relacion
positiva débil entre la calidad de servicio bancario y la
fidelizacion del cliente en Mibanco, Pucallpa, 2017.
Como el nivel de significatividad tuvo un valor: s =
0.001, el coeficiente fue significativo en el nivel de 0.001 (99.9
% de confianza en que la correlacion sea verdadera 'y 0.1 % de
probabilidad de error).

Tabla 6.
Correlacion entre la calidad de servicio bancario y la fidelizacion del cliente
en Mibanco, Pucallpa, 2017.

PUNTAJE2
PUNTAJE1 Fidelizacién del
Calidad de servicio cliente en
bancario Mibanco
PUNTAJE1 Correlacion de Pearson 1 407
Sig. (bilateral) ,001
N 64 64
PUNTAJE2 Correlacion de Pearson 407 1
Sig. (bilateral) ,001
N 64 64

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

Fuente: Resultado SPSS.
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Gréfico 3. Diagrama de dispersiéon y grafico de la linea de tendencia en, la

calidad de servicio bancario y la fidelizacién del cliente en Mibanco
Fuente: Tabla 6.

Latabla 6 y su gréafico 3 muestran el grado de dispersién y la linea de tendencia
de la suma de los resultados obtenidos en las dos variables de la investigacion, la
calidad de servicio bancario y la fidelizacion del cliente en Mibanco y su respectiva

correlacion,
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b. Contrastacion de la hipotesis especificas

Hipotesis especifica 1:
Hipotesis de investigacion

Hi: Existe una relacién directa y significativa entre la calidad de
servicio bancario y la actitud relativa del cliente hacia
Mibanco, Pucallpa, 2017.

Hipodtesis nula

Ho: No existe relacion directa y significativa entre la calidad de
servicio bancario y la actitud relativa del cliente hacia
Mibanco, Pucallpa, 2017.

Decision: El resultado r =0.366 (tabla 7), denota una correlacién
positiva débil, Asi también vemos que el valor s = 0.003 <
0.05, por lo que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la
de investigacion: Existe una relacion positiva débil entre la
calidad de servicio bancario y la actitud relativa del cliente
hacia Mibanco, Pucallpa, 2017.
Tabla 7.

Correlacion entre la calidad de servicio bancario y la actitud relativa
del cliente hacia Mibanco, Pucallpa, 2017.

PUNTAJE3
PUNTAJEL actitl_Jd relativg del
Calidad de servicio cliente hacia
bancario Mibanco
PUNTAJE1  Correlacion de Pearson 1 ,366™
Sig. (bilateral) ,003
N 64 64
PUNTAJE3  Correlacién de Pearson ,366" 1
Sig. (bilateral) ,003
N 64 64

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

Fuente: Resultado SPSS.
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Gréfico 4. Diagrama de dispersiéon y grafico de la linea de tendencia en, la
calidad de servicio bancario y la actitud relativa del cliente hacia Mibanco

Fuente: Tabla 7.

Latabla 7 y su grafico 4 muestran el grado de dispersion y la linea de tendencia

de la suma de los resultados obtenidos en la variable |, la calidad de servicio

bancario y la primera dimension de la variable Il, la actitud relativa del cliente hacia

Mibanco y su respectiva correlacion.
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Hipotesis especifica 2:

Hipotesis de investigacion

Hi: Existe una relacién directa y significativa entre la calidad de
servicio bancario y el comportamiento repetitivo de compra
del cliente hacia Mibanco, Pucallpa, 2017.

Hipotesis nula

Ho: No existe una relacion directa y significativa entre la calidad
de servicio bancario y el comportamiento repetitivo de

compra del cliente hacia Mibanco, Pucallpa, 2017.

Decisién: El resultado r =0.387 (tabla 8), denota una correlacion
positiva débil, Asi también vemos que el valor s = 0.002 <
0.05, por lo que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la
de investigacion: Existe una relacion positiva débil entre la
calidad de servicio bancario y el comportamiento repetitivo

de compra del cliente hacia Mibanco, Pucallpa, 2017.

Tabla 8.
Correlacion entre la calidad de servicio bancario y el comportamiento
repetitivo de compra del cliente hacia Mibanco, Pucallpa, 2017.

PUNTAJE4
Comportamiento
PUNTAJE1 repetitivo de
Calidad de compra del
servicio cliente hacia
bancario Mibanco
PUNTAJE1 Correlacion de Pearson 1 ,387"
Sig. (bilateral) ,002
N 64 64
PUNTAJE4  Correlacién de Pearson ,387" 1
Sig. (bilateral) ,002
N 64 64

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

Fuente: Resultado SPSS.
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Gréfico 5. Diagrama de dispersién y grafico de la linea de tendencia en, la
calidad de servicio bancario y Comportamiento repetitivo de compra del

cliente hacia Mibanco

Fuente: Tabla 8.

La tabla 8 y su gréafico 5 muestran el grado de dispersion y la linea de tendencia de
la suma de los resultados obtenidos en la variable I, la calidad de servicio bancario
y la segunda dimensién de la variable 1l, Comportamiento repetitivo de compra del
cliente hacia Mibanco y su respectiva correlacion,
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CAPITULO V: DISCUSION
Se desarrolla la confrontacion de los problemas elaborados, con los
referentes bibliograficos de las bases tedricas, de acuerdo a la prueba de hipétesis

y el aporte cientifico de la investigacion.

5.1. Contrastacion con los referentes bibliogréaficos

Frente a la pregunta, ¢ Cual es la relacion que existe entre la calidad de
servicio bancario y la fidelizacion del cliente en Mibanco, Pucallpa, 20177,
después de concluida con la investigacion y la evaluacion de los resultados
obtenidos, se pudo establecer que existe relacion positiva débil entre la calidad
de servicio bancario y la fidelizacion del cliente en Mibanco, Pucallpa, 2017,
pues el resultado r =0.407 denota una correlaciéon positiva débil, tal como se
puede verificar en la Tabla 6. Este resultado es concordante con lo referido
por Heskett et al. (1997) cuando indicaron que la cadena de utilidad en el
servicio establece relaciones entre la utilidad, la lealtad del cliente y la

satisfaccion, la lealtad y la productividad del empleado.

De otra manera, el estudio de Balbuena, J, et al., (2010), concluyo
gue la calidad de servicio tiene mayor asociacion con la lealtad como intencion
de comportamiento, frente a la lealtad como comportamiento efectivo, cuyo
resultado difiere con el de la presente investigacion, puesto que el
comportamiento repetitivo de compra del cliente hacia Mibanco, tiene 2.1% de

mayor correlacion que la actitud relativa del cliente hacia Mibanco.
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5.2.

5.3.

Contrastacion de la hipdtesis general en base a la prueba de hipoétesis

Confrontando la hipétesis propuesta, “Existe una relacién directa y
significativa entre la calidad de servicio bancario y la fidelizacion del cliente
en Mibanco. Pucallpa, 2017”, la contrastacién de hipétesis utilizé la correlacién
de Pearson, y se obtuvo una correlacion directa de 40.7 %. (Tabla 6), siendo
su interpretacion la siguiente: puesto que la “r’ de Pearson es 0,407 y el valor
s = 0.001 < 0.05, por eso, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la de
investigacion: Existe relacion positiva débil entre la calidad de servicio
bancario y la fidelizacion del cliente en Mibanco, Pucallpa, 2017.

Aporte cientifico de la investigacion

Al personal del equipo directivo de las instituciones financieras, el
resultado de este trabajo de investigacién cientifica, le sirve, como ayuda para
la toma de decisiones referente a la utlidad y competitividad de las
organizaciones indicadas, puesto que la lealtad del comprador es lo que
estimula primordialmente el rendimiento y el crecimiento. La lealtad es un
resultado directo de la satisfaccion del cliente. La satisfaccion esta influida en
gran parte por el valor de los servicios proporcionados. El valor se crea por
medio de empleados satisfechos, leales y productivos. A su vez, la satisfaccion
de estos es primordialmente el resultado de servicio de apoyo de elevada
calidad y de politicas que permiten proporcionar resultados a los clientes.
También tiene una aplicacién practica en las demas empresas del sector
comercial en Pucallpa, promoviendo de esta forma el mejoramiento de la
gestion del personal y satisfaccion laboral en los trabajadores de sus

respectivas organizaciones.
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CONCLUSIONES

Después de haber realizado la investigacion, se presentan las siguientes

conclusiones:

1. Existe una relacion directa y significativa entre la calidad de servicio bancario y
la fidelizacion del cliente en Mibanco. Pucallpa, 2017, puesto que el valor s =
0.001 < 0.05 y el resultado r = 0.407 denota una correlacion positiva débil, tal
como se puede observar en la Tabla 6.

2. Existe una relacion directa y significativa entre la calidad de servicio bancario y
la actitud relativa del cliente hacia Mibanco, Pucallpa, 2017, pues el valor s =
0.003 < 0.05 y el resultado r = 0.366 denota una correlacion positiva débil, tal
como se puede observar en la Tabla 7.

3. Existe una relacion directa y significativa entre la calidad de servicio bancario y
la actitud relativa del cliente hacia Mibanco, Pucallpa, 2017, pues el valor s =
0.002 < 0.05 y el resultado r = 0.387 denota una correlacion positiva débil, tal
como se puede observar en la Tabla 8.

4. El valor de los servicios proporcionados en una organizacion se crea por medio
de empleados satisfechos, leales y productivos. A su vez, la satisfaccion de éstos
es primordialmente el resultado de servicio de apoyo de elevada calidad y de

politicas que permiten proporcionar resultados a los clientes.
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RECOMENDACIONES

Que el equipo directivo de Mibanco, considere mantener e incrementar la
calidad de servicio bancario, pues se ha obtenido que el 77.7% de los clientes
de Mibanco considera como bastante la calidad de servicio bancario; para
incrementar la fidelizacion del cliente en Mibanco.

Que Mibanco debe actuar sobre la intencién de comportamiento del cliente, en
lo referente al valor atribuido a la marca, la satisfaccion del cliente y las
expectativas y los costos de cambio, con la finalidad de mejorar el grado de
fidelizacion del cliente en Mibanco.

Que Mibanco disminuya la busqueda de informacion de productos o servicios
alternativos, aumente la resistencia a la persuasion de las empresas
competidoras y que el cliente efectle la recomendacion boca a boca, logrando
la conservacion de sus clientes actuales.

A los trabajadores de Mibanco para que continlen con la prestacion de
servicios de calidad a los clientes, ya que es un factor importante para la
rentabilidad y supervivencia de la organizaciéon-

Que las instituciones financieras nacionales realicen esfuerzos para atender
las necesidades de sus clientes, los cuales son mas exigentes y requieren mas
informacion sobre los productos y servicios. Ademas, realizan la comparacion
de los precios y el servicio obtenido, verificando frecuentemente las distintas

opciones que existen.
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ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA
La calidad de servicio bancario y la fidelizacion del cliente en Mibanco, Pucallpa, 2017.

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES |DIMENSIONES |INDICADORES METODOLOGIA
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS Profesionalidad Grado de buena disposicion mostrada por los empleados para atender al publico. Tipode
GENERAL GENERAL GENERAL Trotesmnal ad,  |"Suficiente facilidad de expresién-dominio del vocabulario, que tienen los empleados Investigacion.
cCudlesla |Determinar la Existe una Ara Ob>ll'd d Compostura-aspecto cuidados y actitud ordenada, que muestran los empleados ﬁl\ip\yglagg
relacion que existe |relacion que relacion directa y mabilida Explicaciones comprensibles que dan los empleados ante cualquier pregunta o duda | S
entre la calidad de |existe entre la significativa Aceptable dominio de | - los t | duct tran | lead nvestigacion.
servicio bancario y|calidad de servicio|entre la calidad ceptable dominio de las operaciones, los temas, los productos que muestran los empleados _|Correlacional
la fidelizacion del ~ |pancario y la de servicio Ofici Mobiliario funcional y moderno en las oficinas Esquema
cliente en fidelizacidn del bancario y la icinas e Estética agradable (interior y exterior, disefio y decoracién) de la oficina E:
Mibanco, Pucallpa, |cliente en fidelizacion del instalaciones Separacion de area de ventanillas y area de consulta y gestion o€ 1>
20177 Mibanco, Pucallpa, |cliente en Comodidad para el publico de los accesos desde la calle, (ausencia de barreras (szbl i6n
S e 017 arquitectonicas) Sajet?)ctli?]iw'
ECIF OBJETIVOS ucailpa, Suficiente nivel de equipamiento informatico-técnico. Mib SA
a. ¢Cualesla ESPECIFICOS HIPOTESIS — - ibanco SA,
relacion que h ESPECIFICAS Buena reputacion de la entidad. Muestra
b a. Determinar la Imagen, : T - : h
existe entre la relacion que Existe una Productos y Sollde_z y fiabilidad fln_ar_mlera.' . _ _ _ _ M!banco SA,
calidad de existe entre la relacion directa Servicios Ventajas de las condiciones financieras: tipos de interés, plazos amortizacién, comisiones. Tecnica
servicio calidad de y significativa |VARIABLE | Adaptacion de los productos y servicios financieros ofrecidos, a las necesidades del cliente. F”‘i“eswv ¢
batnf"’(‘jr'o IV{.a servicio entre la Amplia gama de productos y servicios para cubrir las necesidades del cliente. gjersltjir(;]r?anrig de
ggllclfierrl?ea va bancario y la gglrbjig%de _ Ausencia de personas en cola de espera para ser atendidas la calidad de
hacia Mibanco, ?é:lgttlij\:ja del bancario y la gap'.‘“?z de Corto tiempo de espera desde que se entra hasta que se es atendido serviciq
Pucallpa, cliente hacia actitud relativa ervicio Buen nivel de aprovechamiento de los equipos técnicos/ventanillas disponibles. bancario, y
20172 Mibanco, del cliente LA CALIDAD Rapidez de servicio en la oficina Cuestionario de
¢Cuéles la Pucallpa, hacia Mibanco, EEI\ISCEARFYIL;:IO Informacion y Claridad y nivel de comprension adecuado de extractos y otras informaciones la fidelizacion
relacion que existe | 2017 Pucallpa, 2017 ) complementarias del cliente en
entre la calidad de |b. Determinar la  |b- Existe Transparencia Frecuencia adecuada en envio de extractos de cuenta y otra informacién complementaria Mibanco, SA.
servicio banc_ario y|relacion que existe | una relacion La informacién completa que recibe de la entidad con sus pros y sus contras
el comportamiento |entre la calidad de d]fe§§a y Trato no discriminatorio en funcién del volumen de negocio, sexo, edad
repetitivo de _ servicio bancario y| significativa Orientacion en beneficio del cliente de la informacién proporcionada
compra del cliente |el comportamiento | entre la o Prontitud en la comunicacién de los movimientos en cuentas
en Mibanco, repetitivo de calidad de Eficacia y Fiabilidad: cumplen lo que prometen y hacen bien las cosas "a la primera".
Pucallpa, 2017?  |compra del cliente | Servicio Fiabilidad Prontitud en la resolucion de errores
en Mibanco, bancario y la Rapidez y agilidad en transacciones y operaciones _informatizadas
Pucallpa, 2017 3‘3}'“:_‘1 r(telatlva Ausencia de errores humanos
el cliente

hacia Mibanco,
Pucallpa, 2017

Funcionamiento
de Cajeros y
Equipos

Correcto funcionamiento de los equipos técnicos instalados

Correcto funcionamiento y disponibilidad de fondos en cajeros automaticos

Flexibilidad

Suficientemente flexibilidad en el horario de atencion al publico

Menos garantias, avales y papeleo.

VARIABLE Il
LA
FIDELIZACION
DEL CLIENTE
EN MIBANCO,
SA.,

Actitud Relativa
hacia Mi Banco

Antecedentes Cognitivos: como el valor atribuido a la marca

Antecedentes Afectivos: como la satisfaccion del cliente

Antecedentes Conativos: como las expectativas y los costos de cambio

Comportamiento
repetitivo de
compra

Reduccion motivacion busqueda o como la disminucién de busqueda informacion de productos
0 servicios alternativos

Resistencia a la persuasion de las empresas competidoras

Resistencia a la persuasion de las empresas competidoras Recomendacion boca a boca o
recomendacién de su experiencia favorable a su entorno cercano
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ANEXO 2: CUESTIONARIO DE ENCUESTA
FECHA: e oeeenen 2017

CUESTIONARIO DE ENCUESTA
ESTIMADO CLIENTE: EL PRESENTE CUESTIONARIO ES PARTE DE UNA INVESTIGACION
QUE TIENE POR FINALIDAD LA OBTENCION DE INFORMACION ACERCA DE “LA CALIDAD
DE SERVICIO BANCARIO Y LA FIDELIZACION DEL CLIENTE EN MI BANCO, PUCALLPA,
2017.”. LA CONFIDENCIALIDAD DE SUS RESPUESTAS SERA RESPETADA, NO ESCRIBA SU
NOMBRE EN NINGUN LUGAR DEL CUESTIONARIO.

INSTRUCCIONES: Lee cada una de las preguntas y sefiale con una (X) el cuadro que

corresponda al nivel de calidad que Ud. cree recibir de Mi Banco. jGracias!

: Nula | Poca | Media |Bastante| Muy alta
PARTE |: LA CALIDAD DE SERVICIO BANCARIO Calidad|calidad|Calidad| Calidad Calyidad
o 5
N Pregunta 1 2 3 4
1| Los empleados muestran buena disposicion para atender al pablico. 1 2 3 4 5
2 | Los empleados tienen suficiente facilidad de expresién-dominio del vocabulario. 1 2 3 4 5
3 | Los empleados muestran una compostura-aspecto cuidados y actitud ordenada. 1 2 3 4 5
4| Ante cualquier pregunta o duda los empleados dan explicaciones 1 2 3 4 5
comprensibles.
5| Los empleados muestran un aceptable dominio de las operaciones los temas, 1 2 3 4 5
los productos.
6 | Mobiliario funcional y moderno en las oficinas 1 2 3 4 5
7 | Estética agradable (interior y exterior, disefio y decoracidn) de la oficina 1 2 3 4 5
8 | Separacion de 4rea de ventanillas y rea de consulta y gestion 1 2 3 4 5
9 | Accesos desde la calle, cbmodos para el publico (ausencia de barreras 1 2 3 4 5
arguitectdnicas).
10| Suficiente nivel de equipamiento informatico-técnico. 1 2 3 4 5
11| Buena reputacion de la entidad. 1 2 3 4 5
12| Solidez y fiabilidad financiera. 1 2 3 4 5
13| Condiciones financieras ventajosas: tipos de interés, plazos amortizacion, 1 2 3 4 5
comisiones.
14| Adaptacion de los productos Y servicios financieros ofrecidos, a las 1 2 3 4 5
necesidades del cliente.
15| Amplia gama de productos y servicios para cubrir las necesidades del cliente. 1 2 3 4 5
16| Ausencia de personas en cola de espera para ser atendidas. 1 2 3 4 5
17| Corto tiempo de espera desde que se entra hasta que se es atendido. 1 2 3 4 5
18| Buen nivel de aprovechamiento de los equipos técnicos/ventanillas disponibles. 1 2 3 4 5
19| Rapidez de servicio en la oficina. 1 2 3 4 5
20| Claridad y nivel de comprension adecuado de extractos y otras informaciones 1 2 3 4 5
complementarias.
21| Frecuencia adecuada en envio de extractos de cuenta y otra informacion 1 2 3 4 5
complementaria.
22| La informacion que recibe de la entidad es completa con sus pros y sus contras. 1 2 3 4 5
23| Trato no discriminatorio en funcién del volumen de negocio, sexo, edad. 1 2 3 4 5
24| La informacién proporcionada esta orientada en beneficio del cliente. 1 2 3 4 5
25| Prontitud en la comunicacion de los movimientos en cuentas. 1 2 3 4 5
26| Fiabilidad: cumplen lo que prometen y hacen bien las cosas "a la primera". 1 2 3 4 5
27| Rapidez y agilidad en transacciones y operaciones informatizadas. 1 2 3 4 5
28| Prontitud en la resolucion de errores. 1 2 3 4 5
29| Ausencia de errores humanos. 1 2 3 4 5
30| Correcto funcionamiento de los equipos técnicos instalados. 1 2 3 4 5
31| Correcto funcionamiento y disponibilidad de fondos en cajeros automaticos. 1 2 3 4 5
32| Horario de atencioén al publico suficientemente flexible 1 2 3 4 5
33| La entidad evita en lo posible excesivas garantias avales y papeleo. 1 2 3 4 5
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PARTE Il: LA FIDELIZACION DEL CLIENTE A MI BANCO Nunca| Casi | A | Casi |Siempre
Nunca| veces |siempre

N° Pregunta 1 2 3 4 5

1 | Ud. consideraria a Mi Banco como la primera opcidn para adquirir sus 1 2 3 4 5
productos/servicios.

2 | Ud. consideraria aumentar los productos/servicios con Mi Banco. 1 2 3 4 5

3 | Ud. Tiene la intencién de continuar siendo cliente de Mi Banco 1 2 8 4 5

4 | Ud. Continuaria comprando a Mi Banco aun si aumenta algo el precio 1 2 3 4 5
de sus productos/servicios.

5 | Ud. pagaria un precio mayor que los productos/servicios que ofrece la 1 2 3 4 5
competencia por lo gue se recibe de Mi Banco.

6 | Ud. Continuaria con Mi Banco, si tiene algun problema con Mi Banco. 1 2 3 4 5

7 | Ud. dejaria de presentar el reclamo a otras entidades, si tiene algun 1 2 3 4 5
problema con Mi Banco.

8 | Ud. realizaria una reclamacion a los empleados de Mi Banco, si tiene 1 2 3 4 5
algun problema con ella.

9 | Ud. consideraria adquirir mas productos/servicios con Mi Banco en los 1 2 3 4 5
préximos afios.

10| Ud. rechazaria adquirir productos/servicios a una empresa competidora 1 2 3 4 5
que ofrece mejores precios.

11| Ud. habia acudido primero a Mi Banco para solicitar informacién sobre 1 2 3 4 5
un producto.

12 | Ud. habia solicitado crédito sélo a Mi Banco. 1 2 3 4 5

13| Ud. habia rechazado un nuevo producto que le ofrecié otro banco 1 2 3 4 5

14| Ud. habia aceptado trasladar alguna cuenta hacia otro banco que le 1 2 3 4 5
ofrecié una mejor tasa de interés.

15| Ud. habia rechazado trasladar alguna cuenta hacia otro banco que le 1 2 3 4 5
ofrecié un mejor servicio.

16| Ud. diria aspectos positivos sobre Mi Banco a otras personas 1 2 3 4 5

17| Ud. recomendaria los servicios de Mi Banco, a sus familiares o amigos. 1 2 3 4 5

18| Ud. Animaria a sus amigos y familiares a ser clientes de Mi Banco 1 2 3 4 5

19| Ud. recomendaria los servicios de Mi Banco a quienes buscan su consejo 1 2 3 4 5

20 | Ud. No transmitiria las quejas/problemas a otros consumidores si se tiene 1 2 3 4 5

algun problema con Mi Banco.
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ANEXO 3. BASE DE DATOS
Variable I: la calidad de servicio bancario (CSB)

Total

123456 7 8 910 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 fila

Cliente
/ltem

122
116
128
115
127
127
125
108
117
124
133
128
126
128
126
125
119
128
126
134
128
132
133
136
135

1 444 4 44432 4 4 4 4 3 3 3 4 2 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 5 4

2 333444323 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 2 2 45 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4

3 444444443 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5

4 333 434323 3 3 4 4 4 3 4 3 4 4 4 2 4 4 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4

5 444 444443 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4

6 4 4 4 4 44 443 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4

1 4 4 4 4 4 4 4 4

7 4 4 4 4 4 4 43 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 3

8 3334214321

1 4 4 4 2 4 4 4 3 4 3 4 3

1 3 4 4 4 4

3 4 4 4 4

4 4 4 4 4 4 4 4

1

10 4 4 4 4 4 4 433 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 2 4 4 3 3 4 4 4 4

9 333444323 4 4 4 4 4 2 4 4 4 3 3 3 4 4 4

11 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

12 4 4 4 4 4 4 4 43 4 4 4 3 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

13 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 2 4 4 4 2 4 4 4 3 4 4 4 4

14 4 4 45 4 4 4 43 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4

15 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3

16 4 4 4 4 4 4 433 4 4 4 4 4 4 4 3 2 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4

17 3 3 44 4 4323 4 4 4 4 3 3 4 4 2 4 4 3 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4

18 4 4 4 4 4 4 4 43 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 5 4 4 4 2 4 4

19 4 4 4 4 43 443 4 4 4 4 4 4 3 4 2 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 5 5

20 54 4 4 44444 4 4 4 4 4 3 4 4 4 5 5 3 5

5 4 3 4 4 4 5 4 4 3 4

21 4 4 4 4 4 4 444 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 5

22 4 4 4 4 44 443 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 S 4 4 4 4 4 4 4 5 4

23 4 4 4 45 4 444 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4

24 5 4 4 4 44554 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 A4 4 4 5 4

25 54 44 44554 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4
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131
121
127
127
142
140
120
124
136
123
127
127
142
140
127
127
125
108
121
128
126
128
126
125
122
122
128
115
127

3

26 4 4 4 4 4 4 443 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5

27 33 4334322 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4

5

28 4 4 4 4 44 443 4 4 4 4 4 3 3 3 2 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 45

29 4 4 4 4 4 4 4 43 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 3

30 555444554 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4

31 555444554 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4

32 344444423 4 4 4 4 4 2 4 4 4 3 3 3 4 4 4

1 4 4 4 4 4 4 4 4

33 4 4 4 4 44433 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 2 4 4 3 3 4 4 4 4

3 545444554 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 A4 4 4 4 4

35, 344334422 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4

5

36 4 4 4 4 44443 4 4 4 4 4 3 3 3 2 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 45

37 4 4 4 4 4 4 443 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 3

38555444554 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4

39 555444554 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4

40 4 4 4 4 4 4 4 43 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4

4 4 4 4 4 4 4 4

1

42 4 4 4 4 4 4 43 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 3

41 4 4 4 4 4 4 4 43 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4

1 3 4 4 4 4 1 4 4 4 2 4 4 4 3 4 3 4 3

3 4 4 4 4
44 3 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 2 4 4 4 3 3 3 4 4 4

43 3 3 3 4 2 4 3 2 1

4 4 4 4 4 4 4 4

1

45 4 4 4 4 4 4 443 4 4 4 3 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

46 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 2 4 4 4 2 4 4 4 3 4 4 4 4

47 4 4 4 5 4 4 443 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4

48 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3

49 4 4 4 4 4 4 433 4 4 4 4 4 4 4 3 2 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4

50 4 4 4444432 4 4 4 4 3 3 3 4 2 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 5 4

51 4 4 4444433 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 2 2 4 5 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4

52 4 4 4 4 44 443 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5

53 333434323 3 3 4 4 4 3 4 3 4 4 4 2 4 4 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4

54 4 4 4 4 4 4 4 43 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4
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123
128
126
138
128
133
139
139
131
125

5 4 4 4 4 44433 4 4 4 4 3 3 4 4 2 4 4 3 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4

56 4 4 4 4 4 4 4 43 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 5 4 4 4 2 4 4

5

5

57 4 4 4 4 43 443 4 4 4 4 4 4 3 4 2 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3

58 545444554 5 4 4 4 4 3 4 4 4 5 5 3 5 5 4 3 4 4 4 5 4 4 3 4

59 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 5

60 4 4 4 45 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4

61 555 4 44554 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 A4 4 4 5 4

62 555 4 44554 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4

3

63 4 4 4 4 4 4 4 43 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 A4 4 4 4 4 4 4 4 4 5

64 4 4 4 3 3 4 43 2 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4
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Variable II: la fidelizacion del cliente en Mibanco, SA.

Total

20 fila

11 12 13 14 15 16 17 18 19

10

1

Cliente/Item

78
67

56
59
52

59
66

69

51

79
61

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

70
73

65

74
69

73

72

75

67

72

67

22

69

23

88
87

24
25

76

26

64



79
70
60
87

27
28
29
30
31

83

51

32

79
64
79
71

33

34
35

36
37

60
87

38
39
40

83

52

59
65

41

42

72

43

51

44
45

70
75

46

65

47

74
69

48

49

80
70
60
59
52

50
51

52

53
54
55

73

65



72

56
57
58
59
60
61

75

67

72

70
88
87

62

76
81

63

64

66



