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RESUMEN

La investigacion ha tenido por finalidad analizar la relacién que se desarrolla entre
la calidad de servicio y fidelizacién de los clientes de una entidad financiera en
Huamachuco, 2023. Se ha desarrollado bajo una metodologia de investigacion
basica, cuantitativa con respecto al enfoque, correlacional sobre la profundidad y
no experimental ante el disefio, usando una muestra de 186 clientes de una entidad
financiera, como instrumentos para ejecutar el recojo de datos se ha utilizado dos
cuestionarios, el primero compuesto de 22 items y el segundo instrumento para la
fidelizacion del cliente estuvo conformado por 24 items. Al aplicarse la prueba Rho
de Spearman se lleg6 a obtener como resultado un valor correlacional (r = 0.609) y
como significancia resultante (p = 0.000) siendo este inferior al limite de error
establecido de 0.05, lo que permiti6 aceptar la hipétesis planteada por el
investigador, convirtiéendose en evidencia para afirmar que existe relacion
significativa y positiva entre la calidad de servicio y fidelizacion de los clientes de
una entidad financiera objeto de estudio. Dichos resultados nos indica que, si se
mejora la calidad de servicio, se mejorara el nivel de la fidelizacion del cliente de la

institucion financiera en estudio.

Palabras clave: Calidad de servicio, fidelizacion del cliente, satisfaccion del cliente.



ABSTRACT

The purpose of the research was to analyze the relationship that develops between
the quality of service and customer loyalty of a financial institution in Huamachuco,
2023. It has been developed under a basic research methodology, quantitative with
respect to the approach, correlational on the depth and non-experimental to the
design, using a sample of 186 clients of a financial institution, as instruments to
execute the data collection, two questionnaires have been used, the first composed
of 22 items and the second instrument for customer loyalty was made up for 24
items. When Spearman'’s Rho test was applied, a correlational value (r = 0.609) and
a resulting significance (p = 0.000) were obtained, this being lower than the
established error limit of 0.05, which allowed the acceptance of the hypothesis
posed by the researcher, becoming evidence to affirm that there is a significant and
positive relationship between the quality of service and customer loyalty of a
financial institution under study. These results indicate that, if the quality of service
is improved, the level of customer loyalty of the financial institution under study will

improve.

Keywords: Service quality, customer loyalty, customer satisfaction.



INTRODUCCION

Es vital que las organizaciones pongan como prioridad la calidad, pues sin
ella,no se podra fidelizar a sus consumidores, por lo que se deben proponer
técnicas para alcanzarlo (Pundir y Sandhu, 2021). Para esto muchas empresas
no invierten en estrategias de calidad de los procesos de atencion, ya que
sienten que es un gasto innecesario para la organizacion (Nilashi et al., 2021).
Las grandes empresas internacionales, dado que la calidad que se percibe del
servicio no es solo un diferencial de competitividad, también es un elemento para
las relaciones comerciales de alto nivel (Pundiry Kaur, 2021). Ademas, lacalidad
del servicio brindado es considerado como el paso clave para tener un
crecimiento en cualquier organizacion (Agarwal, 2023).

De acuerdo a Zhou y Lim (2021) la calidad en cuanto al servicio en una
entidadbancaria es el factor que en los Ultimos afios marca la competitividad y la
diferencia. Asimismo, Darbandi y Li (2021) indican que la subsistencia de las
empresas bancarias tiene gran dependencia de la capacidad que demuestren en
la retencion de los clientes. Para Fernandes y Pinto (2019) la innovacion del
disefio de los productos y las prestaciones en cuanto a los servicios brindados, es
el elemento que las grandes empresas se enfocan, lo que conlleva a cambios
significativos a nivel de tecnologia, servicios y competitividad.

Segun Shiy Wang (2023) para el logro de la efectividad de la fidelizacion
en cuanto a los clientes, cada empresa apunta a conseguir el equilibrio entre el
cumplimiento de los propdsitos institucionales, uso de recursos, funcionamientoy
la satisfaccion de los usuarios. Ademas, Dincer (2019) sefiala que losservicios
es la fuente para conseguir altos recursos y domentar el sentimiento de lealtad
de los clientes, es importante que la organizacién interna del personalse sienta
identificado y cdmodo con los beneficios que le otorga la institucion, lo que
generara un mejor desenvolvimiento que es percibido por el consumidor.En el
sector bancario el desafio de la captacion y la prestacion se diferencia dela
competencia en alcanzar la calidad de servicio esperada de sus clientes; quienes
definen a la calidad de servicio del producto bancario con valor aiadidoen pro del
consumidor (Hadush y Gebrekrstos, 2020).

En el contexto latinoamericano, Terdn et al. (2021) afirman que la

implementacion de la calidad en cuanto al servicio apunta como propdsito



satisfacer los requerimientos y necesidades del cliente. Ademas, Knop
(2019) indica que el 37% sienten adecuadas las técnicas que utilizan las
organizaciones, quienes se sienten obligadas a ofrecer incentivos continuos a
sus clientes. De acuerdo con Mendoza y Ramos (2020), el sistema ecuatoriano
bancario esta experimentando un cambio significativo y una transformacion
digital. Como indica Roy y Acharya (2018) esto ha llevado a una demanda
creciente de usuarios del servicio presencial mas rapido en las agencias, lo cuala
menudo no es factible por la cantidad de clientes.

De acuerdo a Gestidén (2020) en un informe desarrollado en Perd, se
observo que las empresas no cuentan con un elevado namero de clientes leales,
esto se debe a que carecen de capacitacion en cuestiones relacionadas con la
calidad del servicio y la retencion de clientes.

En Perd, la deslealtad de usuarios en el sector bancario forma parte de un
problema que en diferentes ocasiones estuvieron sujeto a discusion por los
profesionales de marketing y servicio al cliente (Mi Banco, 2020).

En una investigacién realizada por Pretell (2021), a los clientes
pertenecientesa la Agencia BBVA en Huacho, se les midio la percepcion sobre
cuatro factoresque reflejan la fidelizacion del cliente, siendo el primer factor la
personalizacién,donde se pregunto al cliente si los servicios son de exclusividad,
personalizadoy velan por las necesidades de los clientes. Finalmente, segun la
Camara de Comercio de Lima (2020), para incrementar la lealtad de los clientes,
es esencial que los servicios proporcionados por las entidades bancarias
mantengan altos estandares de calidad.

En el ambito local, L6pez y Monzd6n (2022) en una investigacion realizada
en Trujillo, la encuesta reflej6 57% que fueron clientes que manifestaron nivel
alto.El hallazgo se respalda porque los clientes destacaron los elementos de
tangibilidad, la capacidad en cuanto a la respuesta y el nivel de seguridad que
brinda la empresa. De acuerdo a Briones y Morales (2021) quienes se enfocaron
en medir el nivel de fidelizacidn de clientes que recurren al Banco deCrédito del
Peru (BCP) en las agencias de la ciudad de Truijillo, el 58.33% de los evaluados
han sefialado la existencia de un nivel medio, dado que el BCP ha generado el
vinculo emocional mediante el tipo de marketing empleado orientado al

consumidor en base a una mejor sensacion y experiencia cuando



usan el servicio. Asimismo, Valverde (2022) indag6 la calidad de una
empresade Trujillo en base a la percepcién de los mismos clientes, encontrando
gue un52.1% del total de clientes manifestaron un bajo nivel de calidad sobre el
servicio, 36.9% un nivel medio y el 11% nivel alto.

Por ultimo, en una entidad financiera de Huamachuco en el afio 2023, se
evidenci6 algunas deficiencias de calidad sobre el servicio segun la percepcion
gue tienen los clientes sobre la atencién que le brindan en agencia. Por lo quese
analizo el nivel de la calidad de servicio en cuanto a cinco factores como los
elementos tangibles que dispone la entidad bancaria, la empatia que demuestrael
personal hacia el cliente, la responsabilidad en cuanto a la informacion brindada,
la confiabilidad del registro de datos e informacién de los clientes y como ultimo
factor la seguridad sobre la confianza que perciba el cliente en cuanto al
comportamiento del personal de la entidad bancaria. De seguir con estas
probleméticas, la entidad financiera podria perder clientes.

El problema general ¢Existe relacion entre la calidad de servicio y
fidelizacion de los clientes de una entidad financiera en Huamachuco, 2023;
Problemas especificos: ¢ Cudl es el nivel de calidad de servicio de los clientes de
una financiera en Huamachuco, 2023?; ¢;Cual es el nivel fidelizacion de los
clientesde los clientes de una financiera en Huamachuco, 2023?; ¢ ExXiste
vinculacion entre la calidad de servicio y fidelizacion de los clientes en la
personalizacién de una financiera en Huamachuco, 20237?; ¢, Existe vinculacion
entre la calidadde servicio y fidelizacién de los clientes en la diferenciacion de
una financiera en Huamachuco, 20237?; ¢ Existe vinculacién entre la calidad de
servicio y fidelizacion de los clientes en la satisfaccion de una financiera en
Huamachuco, 2023?; ¢Existe vinculaciébn entre la calidad de servicio y
fidelizacion de los clientes en la implicacibn emocional de una financiera en
Huamachuco, 2023?EIl objetivo general: Analizar la relacién entre la calidad de
servicio y fidelizacionde los clientes de una entidad financiera en Huamachuco,
2023. Objetivos especificos fueron, Identificar el nivel de calidad de servicio de
los clientes de una financiera en Huamachuco, 2023; Identificar el nivel el nivel
fidelizacidon delos clientes de una financiera en Huamachuco, 2023; Medir la
vinculacion que se desarrolla entre la calidad de servicio y fidelizacion de los
clientes en la personalizacion de una financiera en Huamachuco, 2023; Medir la

vinculacion que se desarrolla entre la calidad de servicio y fidelizacion de los
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clientes en ladiferenciacion de una financiera en Huamachuco, 2023; Medir la
vinculacion que se desarrolla entre la calidad de servicio y fidelizacion de los
clientes en lasatisfaccion de una financiera en Huamachuco, 2023; Medir la
vinculacion quese desarrolla entre la calidad de servicio y fidelizacién de los
clientes en la implicacion emocional de una financiera en Huamachuco, 2023.

La hipétesis general: Existe relacién significativa y positiva entre la calidad
en cuanto al servicio y fidelizacién de los clientes de una entidad financiera en
Huamachuco, 2023. Hipotesis especificas: Existe relacion significativa y positiva
entre la calidad en cuanto al servicio y fidelizacion de los clientes en la
personalizacibn de una financiera en Huamachuco, 2023; Existe relacién
significativa y positiva entre la calidad en cuanto al servicio y fidelizacion de los
clientes en la diferenciacion de una financiera en Huamachuco, 2023; Existe
relacion significativa y positiva entre la calidad en cuanto al servicio y fidelizacion
de los clientes en la satisfaccion de una financiera en Huamachuco,2023; Existe
relacion significativa y positiva entre la calidad en cuanto al servicioy fidelizacion
de los clientes en la implicacion emocional de una financiera en Huamachuco,
2023.

La investigacion tiene como justificacion en el valor teérico, debido a que
se realizara un analisis de la literatura con respecto a los conceptos de calidad
deservicio y fidelizacion al cliente en el sector financiero. Ademas, la tesis tuvo
valor en cuanto al criterio practico dado que permitio mostrar la situacion actual
del cliente en base a su percepcion de la calidad de servicio y sobre como
muestran su fidelizacion hacia la entidad, o que daré lugar a que se formulen
acciones para mejorar los aspectos descritos. De igual manera, la relevancia
metodoldgica, porque se ha empleado el cuestionario de la calidad del servicio
en base al modelo Servqual y el cuestionario sobre fidelizacién del cliente,
usados como técnicas para el recojo de datos bajo los lineamientos establecidos,
siendo valorados por un juicio analista de expertos para lavalidacion, los cuales
podrian ser tomados como guias y usados en investigaciones a futuro para la
fijacion de indicadores de medicion.



MARCO TEORICO

Sobre los antecedentes, con respecto al ambito internacional se tuvo a
Suarezet al. (2022) informe elaborado en Ecuador, acerca del impacto de la
calidad con respecto al servicio brindado y la fidelizacion obtenida en los clientes
de una empresa ecuatoriana del rubro financiero con una metodologia
cuantitativa de profundidad correlacional, disefio de aspecto experimental
transversal,muestra de 265 clientes a los cuales se les suministré 2 herramientas
de cuestionarios estructurados en escala ordinal. Se tuvo como hallazgos al
haceruso de Spearman como estadistico (r = 0.763) y (p = 0.000) siendo por
debajodel error fijado por el estudio de 5%, lo que conllevé a por conclusion de
estudioque calidad con respecto al servicio influye de manera positivay a la vez
significativa en la fidelizacion de los consumidores. La investigacion descrita
lineas arriba aporta a nuestro estudio como referencia para ejercer la
comparaciony a la vez discusion de hallazgos, como el coeficiente correlacional
y la prueba utilizada.

Para Vasquez et al. (2020) en la informe elaborado en Colombia, donde
se ha tenido por finalidad en medir la asociacion que se desarrolla entre la
calidad con respecto al servicio y el nivel de fidelidad de los consumidores de
una empresa en Colombia, por lo cual se ha trabajado un estudio en base a una
metodologia de orientacion cuantitativa, con nivel de profundidad correlacional
con estructura de disefio de no experimental transversal en cuanto a la
aplicacion, analizando una muestra que ha estado conformada por 310 clientes
gue han sido encuestados por dos cuestionarios que fueron estructurados para
cada item en escala ordinal. Se tuvo como hallazgos al aplicar el estadistico de
prueba Pearson (r = 0.803) y de sig. (p = 0.000) siendo < 5%, lo que conllevé a
gue se de por conclusion de estudio que calidad con respecto al servicio se
vincula fuertemente y a la vez directa en la fidelizacién de los consumidores. La
investigacion descrita lineas arriba aporta como guia para establecer las
dimensiones con respecto a la variable calidad con respecto al servicio brindado
y los posibles indicadores a usar.

Cevallos (2021) con el informe de estudio elaborado en Ecuador, donde
se ha tenido por proposito medir la incidencia de la calidad con respecto al
servicio en la fidelizacion de los consumidores de una empresa en Guayaquil,

por lo cual se ha trabajado un estudio en base a una metodologia de orientacién
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cuantitativa, con nivel de profundidad correlacional, analizando una muestra que
ha estado conformada por 76 clientes que han sido encuestados por dos
cuestionarios. Se tuvo como hallazgos al hacer uso de Spearman como
estadistico un valor reflejado en (r = 0.739) y de sig. obtenida (p = 0.000) siendo
por debajo del error fijado por el estudio de 5%, lo que conllevé a que se dé por
conclusion de estudio que calidad con respecto al servicio incide de manera
significativa y a la vez directa en la fidelizacion de los consumidores. La
investigacion descrita lineas arriba sirven como guia para establecer las
dimensiones e indicadores para medir la variable fidelizacion de clientes.

Arcentales y Miranda (2020) en la informe elaborado en Ecuador, donde
se hatenido por finalidad en medir el impacto de la calidad con respecto al
servicio en la fidelizacién de los consumidores de una empresa ecuatoriana, por
lo cualse ha trabajado un estudio en base a una metodologia de orientacién
cuantitativa, con nivel de profundidad correlacional con estructura de disefio de
no experimentacion y transversal en cuanto a la aplicacion, analizando una
muestra que ha estado conformada por 390 clientes y dos cuestionarios. Se tuvo
como hallazgos al aplicar el estadistico de prueba Pearson (r = 0.783) y de sig.
obtenida (p = 0.000) < 5%, lo que conllevo a que se dé por conclusion de estudio
gue calidad con respecto al servicio impacta de manera positiva y ala vez
significativa en la fidelizacién de los consumidores. La investigacion descrita
lineas arriba sirven como referencia para abordar las teorias que sustentan la
variable calidad con respecto al servicio brindado.

Trujillo et al. (2023) con el informe elaborado en Chile, enfocada en medir
la calidad con respecto al servicio al cliente en base a la intervencion de los
asistentes virtuales, el estudio fue de orientacion cuantitativa correlacional conel
propésito de medicién en base a cinco dimensiones la calidad obtenida al
optimizar los procedimientos de la atencién al cliente, minimizando el capital
humano y asi reduciendo los recursos de las entidades comerciales. La
evaluacién de estudio ha sido mediante reactivos distribuidos en 22 items y 160
clientes como muestra, recogiendo por resultados que el 75.6% de los
encuestados consideran un alto nivel de calidad con respecto al servicio recibido.
Se concluyé que, mediante la utilizacion de asistentes virtuales enfocado en la
atencion de los consumidores, permitiendo incrementar el nivelde empatia,
capacidad de respuesta, y confiabilidad en la atencion. La investigacion descrita



lineas arriba sirven como referencia de los niveles descriptivos de la calidad con
respecto al servicio.

Fernandez y Diaz (2023) donde se ha tenido por finalidad de investigacion
en Bolivia, enfocada en medir el impacto sobre la calidad con respecto al servicio
brindado en la fidelizacion y satisfaccion del cliente de una empresa boliviana,
por lo cual se ha trabajado un estudio en base a una metodologia de orientacion
cuantitativa, con nivel de profundidad correlacional con estructura de disefio de
no experimentacion y transversal en cuanto a la aplicacién, muestra de 200
clientes. Se tuvo como hallazgos al hacer uso de Spearman como estadistico un
valor reflejado en (r = 0.939) y de sig. obtenida (p = 0.000) siendo por debajodel
error fijado por el estudio de 5%, lo que conllevé a que se dé por conclusiénde
estudio que calidad con respecto al servicio impacta de manera positiva y ala
vez significativa en la fidelizacion y satisfaccion de los clientes. La investigacion
descrita lineas arriba sirven como referencia para comparar los coeficientes

correlacionales con los hallados en la presente tesis.

Con respecto a los antecedentes nacionales se ha tenido a Malpartida
(2020) en la investigacion que ha tenido por finalidad en medir la asociacion de
la calidad con respecto al servicio con la fidelizacion de los consumidores, por lo
cual se ha trabajado un estudio en base a una metodologia de orientacion
cuantitativa, con nivel de profundidad correlacional con estructura de disefio de
no experimentacién y transversal en cuanto a la aplicacion, analizando una
muestra que ha estado conformada por 278 clientes y dos cuestionarios. Se tuvo
como hallazgos al hacer uso de Spearman como estadistico (r =0.616) y de sig.
obtenida (p = 0.000) siendo por debajo del error fijado por el estudio de5%, lo
gue conllevé a que se dé por conclusion de estudio que calidad se asociade forma
positiva y a la vez fuertemente con la fidelizaciéon que se da en los consumidores.
La investigacion descrita lineas arriba sirven como referencia para comparar los
coeficientes correlacionales con los hallados.

Larico (2021) con el informe elaborado en Lima, enfocada en medir la
calidad en los restaurantes de Cafiete en base a los factores de ambiente,
aseguramiento, comida, convivencia e instalaciones, el estudio fue de
orientacion cuantitativa y disefio no experimental, teniendo como muestra de

103 usuarios comensales, mediante una encuesta virtual a 103 clientes,



destacando que el 64.1% indicaron un nivel bajo de la calidad con respecto al
servicio brindado, el 30.1% del nivel regular y por ultimo con un 5.8% un nivel
alto. Se concluyd que los negocios en Cafiete tienen una fuerte debilidad en
cuanto no se esta enfocando en la satisfaccién de la cliente, lo que ha generado
gue se pierda el nivel de ventas. La investigacién descrita lineas arriba sirven
como referencia de los niveles descriptivos de la calidad de servicio.

Minalaya y Benancio (2018) donde se ha tenido por finalidad de
investigacion en medir la relacion de la calidad con respecto al servicio brindado
ylafidelidadde la clientela de una empresa financiera Caja Piura, por lo cual se ha
trabajadoun estudio en base a una metodologia de orientacién cuantitativa, con
nivel de profundidad correlacional con estructura de disefio de no
experimentacion y transversal en cuanto a la aplicacion, muestra de 96 clientes.
Se tuvo como hallazgos al aplicar el estadistico de Chi Cuadrado un valor
calculado de (X?= 66.324) y de sig. obtenida (p = 0.000) siendo por debajo del
error fijado por el estudio de 5%, lo que conllevé a que se de por conclusion de
estudio que calidad se asocia de forma positiva y a la vez fuertemente con la
fidelizacion que se da en los consumidores. La investigacion descrita lineas
arriba sirven como guia para establecer las dimensiones e indicadores a medir
la fidelidad de la clientela.

Carrera (2020) en la investigacion que ha tenido por finalidad en medir la
asociacion de la calidad con respecto al servicio y la fidelidad de la clientela del
Banco Ripley, por lo cual se ha trabajado un estudio en base a una metodologia
de orientacion cuantitativa, con nivel de profundidad correlacional con estructura
de disefio de no experimentacién y transversal en cuanto a la aplicacion,
analizando una muestra que ha estado conformada por 337 clientesmediante 2
cuestionarios. Se tuvo como hallazgos al hacer uso de Spearman como
estadistico un valor reflejado en (r = 0.655) y de sig. obtenida (p = 0.000) < 5%,
lo que conllevé a que se dé por conclusion de estudio que calidad se asocia de
forma positiva y a la vez fuertemente con la fidelizacion que se da enlos
consumidores de la empresa financiera. La investigacion descrita lineas arriba
sirven como guia para establecer las dimensiones e indicadores a medir la
fidelidad de la clientela. La investigacion descrita lineas arriba aporta a nuestro
estudio como referencia para ejercer la comparacion y a la vez discusion de
hallazgos, como el coeficiente correlacional y la prueba utilizada. Cruz (2019) en



la investigacion que ha tenido por finalidad en medir la vinculacion que desarrolla
la calidad con respecto al servicio y la fidelidad de laclientela de una entidad en
Huaura, por lo cual se ha trabajado un estudio en base a una metodologia de
orientacion cuantitativa, con nivel de profundidad correlacional con estructura de
disefio de no experimentacion, muestra de 150clientes mediante 2 cuestionarios.
Al aplicar la prueba estadistica Spearman unvalor reflejado en (r= 0.832) y de sig.
obtenida (p = 0.000) < 5%, concluyendo que la calidad se asocia de forma
positiva y a la vez fuertemente con la fidelizacion que se da en los consumidores.
La investigacion descrita lineas arriba sirven como referencia que permite fijar
las dimensiones a usar para medir la calidad con respecto al servicio.

Chozo y Santamaria (2022) en la investigacion que ha tenido por finalidad
en medir la incidencia que tiene la calidad con respecto al servicio en el nivel
generado de fidelizacién de los consumidores de Compartamos Financiera de
Chiclayo, por lo cual se ha trabajado un estudio en base a una metodologia de
orientacién cuantitativa, con nivel de profundidad correlacional con estructura de
disefio de no experimentacién con muestra de 396 clientes. Se tuvo como
hallazgos de la prueba de Spearman un valor reflejado en (r = 0.781) y (p =
0.000) siendo por debajo del error fijado de 5%, lo que conllevé a que se dé por
conclusion de estudio que calidad con respecto al servicio incide de forma
significativa con la fidelizacion de clientes. La investigacion descrita lineas arriba
sirven como guia como guia a seguir para fijar los indicadores y las dimensiones
a medir la fidelidad de la clientela.

Con respecto a los antecedentes locales, se tiene a Valdivia (2018) donde
se ha tenido por finalidad medir la asociacion que se desarrolla entre la calidad
con respecto al servicio brindado y la fidelizacion de los consumidores de la
Financiera CrediScotia de la Agencia Independencia de la ciudad de Trujillo, por
lo cual se ha trabajado un estudio en base a una metodologia de orientacion

cuantitativa, con nivel de profundidad correlacional, muestra de 26 clientes.

Como hallazgos al hacer uso de Spearman como estadistico (r = 0.671) y
de sig. obtenida (p = 0.000) < 5%, lo que conllevé a que se dé por conclusion de
estudio que calidad se asocia de forma positiva y a la vez fuertemente con la
fidelizacion que se da en los consumidores. La investigacion descrita lineas
arriba sirven como referencia para abordar teorias que sustentan la fidelizaciénal

cliente.



Collazos y Ledn (2018) en la investigacion que ha tenido por finalidad en
medirla vinculacion de la calidad con respecto al servicio y la fidelidad de la
clientelaen la financiera Crediscotia, Agencia Truijillo, por lo cual se ha trabajado
un estudio en base a una metodologia de orientaciéon cuantitativa, con nivel de
profundidad correlacional con estructura de disefio de no experimentacion y
transversal en cuanto a la aplicacion, muestra de 105 evaluados por dos
cuestionarios. Se tuvo como hallazgos al hacer uso de Spearman como
estadistico (r = 0.839) y de sig. obtenida (p = 0.000) < 5%, lo que conllevé a que
se dé por conclusion de estudio que calidad se asocia de forma positiva y a la
vez fuertemente con la fidelizacion que se da en los consumidores. La
investigacion descrita lineas arriba sirven como referencia para definir las
dimensiones que se usaran para la medicion cuantitativa de las dos variables.
Arteaga y Castillo (2019) donde se ha tenido por finalidad de investigacion en
medir que tanto incide la calidad con respecto al servicio brindado en la
satisfaccion del cliente del area de Banca Exclusiva de una entidad financiera de
Trujillo, con una metodologia de orientacion cuantitativa, con nivel de
profundidad correlacional con estructura de disefio de no experimentacion,
muestra de 368 clientes. Se tuvo como hallazgos al hacer uso de Spearman
como estadistico un valor reflejado en (r = 0.699) y de sig. obtenida (p = 0.000) <
5%, lo que conllevé a que se dé por conclusién de estudio que calidad con
respecto al servicio incide de forma significativa y a la vez positiva con el nivel
de satisfacer la clientela. La investigacion descrita lineas arriba sirven como
referencia para definir las dimensiones que se usardn para la medicion
cuantitativa de las dos variables.

Mufioz (2021) en la investigacion que ha tenido por finalidad en medir la
vinculacion de la calidad con respecto al servicio y la satisfaccion de los clientes
en la Caja Municipal de Trujillo, con metodologia de orientacién cuantitativa,
con nivel de profundidad correlacional, muestra de 124 clientes y 2 cuestionarios.
Se tuvo como hallazgos al hacer uso de Spearman como estadistico (r = 0.638)
y de sig. obtenida (p = 0.000) < 5%, lo que conllevé a que se dé por conclusion
de estudio que calidad se asocia de forma positiva y a la vez significativa con la
satisfaccion de los clientes de la empresa. La investigacion descrita lineas arriba
sirven como referencia para definir las dimensiones que se usaran para la
medicion cuantitativa de las dos variables. Cuba (2022) donde se ha tenido por

finalidad de investigacion en medir que tanto incide la calidad con respecto al
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servicio brindado en la satisfaccion del cliente de una entidad financiera de
Trujillo, por lo cual se ha trabajado un estudio en base a una metodologia de
orientacion cuantitativa, con nivel de profundidad correlacional, muestra de 180
clientes. Se tuvo como hallazgos al hacer uso de Spearman como estadistico un
valor reflejado en (r = 0.960) y desig. obtenida (p = 0.000) siendo por debajo de
5%, concluyendo que la calidadcon respecto al servicio se vincula fuertemente
con el nivel que pueda satisfacerla clientela de la empresa. La investigacion
descrita lineas arriba sirven como referencia para abordar las teorias de la
calidad con respecto al servicio.

Las bases tedricas en cuanto a la calidad sobre el servicio, segin Romero
y Labajos (2019), en relacidon con las bases conceptuales de la variable de
calidad de servicio, se hace referencia a un conjunto de atributos que definen un
servicio o la calidad de un producto. De igual manera, segun Checa (2023) la
calidad de servicio es un componente esencial que en gran parte de la empresa
es motivo de preocupacion por comprender el verdadero concepto deservicio,
buscando no solamente ventaja competitiva, sino ademas una adecuada manera
de convertir a las personas y que las organizaciones debencomprender que si
no existe calidad. Por otra parte, Alarcon, Carrillo y Saltos (2020) sostienen que
la calidad de servicio, se ha ido transformando en los ultimos afios hasta
convertirse en una técnica en todas las organizaciones, es muy complejo poder
reconocer entre calidad y servicio ya que los dos conceptos se encuentran

asociadas para el bienestar y satisfaccion.

En relacion con las caracteristicas de la calidad de servicio, Silvay Macias
(2021) sefnalan que la calidad se percibe como un motor de progreso que
impulsa la busqueda de la perfeccion, con el ser humano en el centro de este
proceso. La calidad, por lo tanto, impulsa estrategias que guian a las empresasa
establecer alianzas y redes productivas eficaces, agiles y flexibles. En base a
Suryani y Rizki (2019) se destacaran las caracteristicas mas importantes:

a) La calidad siempre se considera una herramienta fundamental para las
empresas, y su falta de consideracion puede tener un impacto negativo directo
en la organizacion. b) La calidad debe contar con estrategias claras para abordar
los problemas que puedan surgir. ¢) La calidad debe tener un propdésitoclaro y

coherente para que la empresa pueda mantener una estrategia constante. d) La
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calidad debe ser liderada por los directivos de la empresa. e€) La calidad debe
involucrar a todos los empleados de la empresa, quienes deben comprender
cada etapa para implementarla adecuadamente, aunque suliderazgo principal
recae en la alta direccion (Abualsauod y Majed, 2020).

Con respecto a la teoria de calidad de servicio, fue el propuesto por
Albretch (2006, citado en Palacios y Tuesta, 2016) el cual se basa en el modelo
gue apunta que el servicio al cliente es considerado como un valor agregado,
influyendo de forma determinante en la fidelidad del cliente y en la préactica

reiterativa del consumo del producto o servicio.

Para la medicion de la calidad de servicio, de acuerdo a Ramirez et al.
(2020) se debe realizar en base a cinco dimensiones: la primera dimension,
Elementos de tangibilidad, para lo cual Castillo (2019) donde se mide la
percepcién de los clientes en cuento a los bienes y elementos visible que ocupan
un espacio en la empresa, como son las instalaciones de la empresa proveedora
del servicio o producto, si dispone de equipos modernos. Lasegunda dimension,
Fiabilidad, de acuerdo a Febres et al. (2020) donde se evalla si los servicios que
brinda la empresa cumplen con lo anunciado inicialmente, si garantiza la
solucién, previniendo errores o dificultades que pudieran desarrollarse en el
transcurso del desarrollo del servicio.

La tercera dimension, Capacidad de respuesta, donde se mide la
respuesta oportuna que brinda la empresa para atender la inquietud del cliente,
resolviendo reclamos o solicitudes en los plazos establecidos por ley, otorgando

oportunidades de los clientes y beneficios para atender (Febres et al., 2020).

La cuarta dimensién es Seguridad, para Castillo (2019) se mide en c6mo
la empresa puede gozar de credibilidad por parte de los clientes, evaluando si
sepercibe profesionalismo del personal de atencién, demostrando cortesia con
cada uno de los clientes y midiendo el trato que sea igualitario a todos por igual.
La quinta dimension Empatia, de acuerdo a Febres et al. (2020), se mide comoel
personal se pone en la situacion que pudiesen sentir los clientes ante algun
problema que esperan resuelva la empresa, se evalla si entre los colaboradores

se da buena comunicacion interna ante las dudas del cliente.

Sobre los fundamentos tedéricos de la variable de fidelizacion del cliente,
segunWilliams et al. (2020), se trata de establecer una sélida conexion emocional
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con los clientes. La fidelizacion no se limita Unicamente a la funcion
desempefiadapor un producto o servicio, ni se limita a evaluar la calidad interna
y externa delos servicios proporcionados por la empresa. De acuerdo con
Nastasoiu y Vandesbosch (2019) la fidelizacién de clientes busca que estos
tengan un vinculo mercantil permanente y continuo con la empresa. La honradez
nace almomento en que el lazo beneficioso entre la posicién del sujeto hace
frente a la organizacion y su habito de comercializacion.

Por otro lado, Sristava y Rai (2018) explican que la fidelidad cuenta con
otra definicion que se enfoca en no traicionar la confianza del consumidor, resalta
gue es un comportamiento moral que asegura a la organizacion el cumplir conel
acuerdo fijado con el consumidor.

La teoria de la fidelizacién ha sido propuesta por Horovitz (1990, citada en
Asencio y Lara, 2021) la cual indica que, para conseguir la fidelizacion del
consumidor, el factor fundamental en la venta, postventa y preventa.

En lo que concierne a las caracteristicas de la fidelizacion de los clientes,
Srinivasan y Ponnavolu (2019) sefialan que estas permiten la identificacién de
las necesidades y el analisis del grado de involucramiento en el proceso de
fidelizacidon. En este sentido, es importante destacar cinco caracteristicas clave:
La primera caracteristica, la empresa debe mantener siempre un enfoque en las
necesidades del cliente, entendiendo sus expectativas tanto en el presentecomo
en el futuro. Segunda, es fundamental que todos los empleados sean
competentes en escuchar las necesidades del cliente. Tercera caracteristica,
la empresa debe estar preparada para abordar de manera oportunay eficaz las
necesidades del cliente, y todo el personal debe comprometerse de manera
positiva con el cliente. Cuarta, la empresa debe esforzarse por cumplir con las
expectativas y necesidades de sus clientes. Quinta, los lideres de la empresa

deben guiar a sus empleados para lograr sus objetivos (Kim, 2021).

Acerca de la importancia de alcanzar fidelizar al consumidor, Cheng y
Shan (2020) explican que es imprescindible ya que la atracciéon de nuevos
consumidores y la probabilidad de su retencion posibilitan la sostenibilidad y
expansion de la organizacion, por ello, para brindar un seguimientopersonalizada
de cada consumidor es esencial contar con una base de datos confiable pues
esa sera la forma mas adecuada de conocer las necesidades ysi, como entidad

financiera se esta alcanzado las expectativas del consumidor,uno de los casos
13



gue aplican las entidades financieras es conservar una base de datos
estructurada, segmentada lo que ayudara a priorizar atenciones segunel perfil o
categoria del consumidor.

Con respecto a las dimensiones que se utilizaran para la medicion de la
fidelizacion al cliente, de acuerdo a Gallardo (2021) se debe tomar las siguientes
dimensiones: la primera es la Personalizacion, para Van Hoose (2022) se enfoca
en evaluar la atencion personalizada por parte del personal de la empresa hacia
el cliente, se mide la disposicién en escuchar las inquietudes del cliente. La
segunda dimension es Diferenciacion, de acuerdo aChecasaca y Sanchez
(2022) se mide como el servicio o producto ofertado se diferencia de otras
empresas del mismo giro de negocio, se evalia como el cliente percibe que en
una empresa encuentra mas rapidas las soluciones queen otras, siendo la
comunicacion oportunay por diversos medios para manteneral cliente al tanto de
sus tramites. Tercera dimension se tiene a la Satisfaccion,Van Hoose (2022)
enfocada en evaluar si el servicio o producto entregado supera las expectativas
del cliente, se mide sila empresa vela por estar pendiente de tener a sus clientes
satisfechos. La ultima dimension es Implicacion emocional, se mide si la
empresa despierta emociones de identificacion en el cliente, vinculo fuerte con
el consumidor, generando felicidad y opinion de recomendacion al entorno
(Duran et al., 2022).
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METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

Se desarroll6 mediante un estudio basico, cuantitativo en cuanto al
enfoque, descriptivo correlacional, corte transversal y no experimental.

De acuerdo a lo indicado por Morlote y Celiseo (2018) la
investigacion basica se caracteriza porque parten del conocimiento
cientifico que ya esta establecido, para extender mas evidencias y busca
describir una determinada realidad analizada.

Para Maya (2014) los estudios de enfoque cuantitativo recogen
informacién para cuantificarla, aplicar técnicas estadisticas que permitan
probar las hipotesis planteadas.

Segun Hernandez et al. (2014) donde considera que las
investigaciones descriptivas y correlacionales estan orientadas en medir el
grado de vinculacion entre dos fenbmenos que estan siendo estudiados,
utilizandotécnicas y métodos de andlisis estadistico.

Para Naupas et al. (2014) las investigaciones que son transversales
se caracterizan porque el uso de las herramientas para el recojo de los datos
se realizan una sola vez.

De acuerdo a Morlote y Celiseo (2018) las investigaciones no
experimentales en cuanto al disefio, se caracterizan porque no se hace uso
de manipulacion intencionada o alteracion del comportamiento de un

fendbmeno de estudio.

Disefio

Para Naupas et al. (2014) los estudios que mantienen una estructura
el diseflo de forma no experimental, caracterizados por no apuntar a la
manipulacion de manera intencionada de una de las variables para
conseguir un cambio significativo en el comportamiento de un fenémeno
objeto de investigacidon. Ademas, Maya (2014) indica que el estudio
transversal tiene por particularidad que la aplicacion se realiza una sola vez

el uso de instrumentos para hacer el recojo de los datos.
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3.2.

La investigacion se refleja en un esquema que se representa
de lasiguiente forma:
01

O2

Donde:

M = Muestra de los clientes de entidad financiera en Huamachuco 2023
O1 = Variable 1: Calidad de servicio

Oz = Variable 2: Fidelizacion del cliente

R = Relacién

Variables y Operacionalizaciéon
Variable 1: Calidad de servicio

= Definicion conceptual: Segun Checa (2023) la calidad de servicio es

un componente esencial que en gran parte de la empresa es motivo de
preocupacion por comprender el verdadero concepto de servicio,
buscando no solamente ventaja competitiva, sino ademas una adecuada
manera de convertir a las personas y que las organizaciones deben
comprender que si no existe calidad.

Definicion operacional: La calidad de servicio en cuanto a su medicion
se ha ejecutado a través del cuestionario de estructura tipo ordinal para
cada item, con las dimensiones a continuacion: Elementostangibles,
seguridad, capacidad de respuesta, empatia y fiabilidad.

Indicadores: De la primera dimension, los indicadores son: estado de
las instalaciones, calidad visual de los equipos, apariencia de los
colaboradores, percepcion de orden y limpieza. De la segunda
dimension, los indicadores son: nivel de precisibn en el servicio,
sentimiento de garantia, prevencién informada por el personal y pocas
fallas en el servicio. De la tercera dimension, los indicadores son:
interés del personal para dar solucion a los problemas de la clientela,

tiempo de demora para dar una respuesta al cliente y tiempo de entrega
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de soluciones. La cuarta dimension, tuvo por indicadores: nivel de
puntualidad, nivel de oportunidad al cliente, nivel de credibilidad de
informacion y nivel de profesionalismo del personal. La quinta
dimension, tiene por indicadores: trato justo en la espera para la
atencion, asertividad con el cliente, alto nivel de comunicacion y nivel de
comprension hacia el cliente.

Escala de medicion: Ordinal

Variable 2: Fidelizacion del cliente

Definicion conceptual: De acuerdo con Nastasoiu y Vandesbosch
(2019) la fidelizacion de clientes busca que estos tengan un vinculo
mercantil permanente y continuo con la empresa. La honradez nace al
momento en que el lazo beneficioso entre la posicion del sujeto hace
frente a la organizacién y su habito de comercializacion.

Definicion operacional: En cuanto a la medicién se ha ejecutado por
medio de un cuestionario con estructura ordinal, enfocadas con las
dimensiones: Diferenciacion, satisfaccion, personalizacion y la
implicacion emocional.

Indicadores: De la primera dimension, los indicadores son: servicio
personalizado, la entidad emplea campafas, identificacion de los
requerimientos del cliente y exclusividad en sus servicios. De la segunda
dimension, los indicadores son: uso de ventajas competitivas,resaltar
caracteristicas del servicio, proporcionalidad del servicio y mejores
promociones que la competencia. De la tercera dimension, los
indicadores son: expectativas grandes del cliente, satisfaccion de los
requerimientos del cliente y la imagen atractiva del servicio. La cuarta
dimension, tuvo por indicadores: identificacion con la entidad financiera,
sentimiento de sentirse en familia cuando es atendido en laentidad y el
cliente recomienda los servicios de la entidad.

Escala de medicion: Ordinal
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3.3. Poblacién, Muestray Muestreo

Poblacion

De acuerdo a lo mencionado por Naupas et al. (2014) la poblacion
se puede hacer referencia como el agrupado de individuos y unidades de
analisis que comparten caracteristicas en comun en un momento
determinado.

La poblacién estuvo conformada en el presente estudio por clientes
de una entidad financiera en Huamachuco, siendo un total de 3521 clientes

en el afno 2023.

Muestreo

Segun lo que indica Otzen y Manterola (2017) el muestreo suele ser
considerado como una herramienta, con el propdésito de establecer la
cantidad de unidades de analisis que deben evaluarse, con el objetivo de
dar conclusiones precisas de una poblacion objeto de estudio.

Se trabajé con el muestreo probabilistico aleatorio sistematico, el cual
estadenotado por la siguiente formula:

YA
% (1_%)*p*q

n=
d2x(N—1)+Z% 4 *p*q
1_5)

(

Muestra

De acuerdo a Maya (2014) la muestra es una parte o subconjunto de
las unidades de analisis que suelen ser parte de la poblacién, usando
diversos métodos para establecer los participantes del universo.

Para el calculo de tamafio con respecto a la muestra se ha utilizado

la siguiente informacion:

N: Poblacion = 3521
Z1-ai2: valor del estadistico Z =1.96
p: Probabilidad que pueda ocurrir =0.5
g: La constante =05

d: Error de la operacion de muestreo = 0.07

n: Tamafo de la muestra =¢?
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Reemplazando:
1.962 (0.5) (0.5) (113)

n=
0.072 (3521-1) + 1.962 (0.5) (0.5)

n =186

Mientras que el intervalo de muestreo:

N 3521
186

La muestra ha estado conformada por 186 clientes de una entidad
financiera en Huamachuco en el afio 2023, con un intervalo de muestreo
de 19.

Se establecid y aplicé los siguientes criterios de seleccion:
a. Criterio de inclusion
- Clientes activos pertenecientes a la entidad financiera en estudio
en el aflo 2023.
b. Criterio de exclusién
- Clientes inactivos pertenecientes a la entidad financiera en
estudio en el aflo 2023.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnicas

En cuanto a realizar la medicion de variables de estudio, tanto la
calidadde servicio y fidelizacién del cliente, se utiliz6 como técnica la
encuesta. De acuerdo a Radu (2021) la técnica de la encuesta permite
proporcionarinformacién sobre comportamientos, opiniones, actitudes de

las personassobre un fenomeno de estudio.

Instrumentos

En la presente investigacion, se ha utilizado dos cuestionarios en
condicién de instrumentos para ejecutar cuantitativamente la evaluacion de

los fendbmenos de estudio.
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3.5.

Para Cisneros et al. (2022) el cuestionario es el instrumento que
permite recopilar informacion para cuantificarla, estd estructura en
preguntas abiertas y cerradas.

Los cuestionarios han sido elaborados con respecto a una escala de
forma ordinal, con cinco alternativas cada cuestionario en forma de
respuesta para ejecutar el analisis en cada uno de los items. Los
cuestionarios se aplicaron a clientes de una entidad financiera de
Huamachuco, siendo 186 los clientes quienes respondieron de forma

completa cada uno de los dos instrumentos para efectuar la dimension.

Validez

Se ha realizado mediante valoracién de expertos, donde evaluaron
la correspondencia en cuanto a lo tedrico entre los items de los dos
cuestionarios. Para esto, se tuvo como criterios sobre la forma de redactar
cada uno de los establecidos items, congruencia con los indicadores,
amplitud de contenido y coherencia en base a las establecidas

dimensiones.

Confiabilidad

La confiabilidad estd enfocada en el analisis del sustento de los
instrumentos en base a los items, para que tenga pertenencia y
coherencia para medicion cuantitativa. Para esto se empleé el estadistico
Alpha de Cronbach generando un coeficiente del grado sobre la
confiabilidad del cuestionario sobre los fenébmenos de estudio calidad de
servicio y fidelizacién al cliente en una muestra categorizada como piloto
compuesta de 20 clientes de una financiera en Huamachuco, afio 2023. Se
obtuvo como valor de Alpha de Cronbach de 0.809 en el cuestionariopara
medir la calidad del servicio. Con respecto al valor de Alpha de
Cronbach ha sido 0.821 para medir la fidelidad de la clientela.

Procedimientos
El procedimiento para el recojo de datos, comenzd con informar
a losparticipantes de la muestra sobre el propdsito de estudio, para

luego
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3.6.

3.7.

obtener el consentimiento informado de su participacién con los
instrumentos. Por lo que se comenzé a brindarles los dos cuestionarios,
luego de concluir la medicion, se ha de proceder en la tabulacion de la data

recopilada y luego realizar un analisis de enfoque estadistico.

Método de anélisis de datos

Estadistica descriptiva: reflejada en la elaboracion y con respecto a
la construccidon de tablas que exponen las frecuencias y graficos usando
barras para mostrar el nivel del fendmeno estudiado a través del programa
Excel.

Estadistica Inferencial: se ha utilizado SPSS V. 26, prueba de
medicién de la normalidad por medio del estadistico Kolmogorov, para
luego establecer el estadistico que encaminaron la medicion correlacional

entrelas variables abordadas.

Aspectos éticos

Se ha previsto en la investigacion, proteger la identidad con respecto
a cada uno de los participantes que han de integrar la muestra de estudio,
teniendo en cuenta los fundamentos éticos, la confidencialidad y el

anonimato, todo esto ha sido tomado en cuenta desde un inicio.
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IV. RESULTADOS

En este capitulo, se visualizaran los hallazgos encontrados al realizar la
aplicacion del cuestionario que mide la calidad del servicio y del cuestionario
enfocado en medir la fidelizacion del cliente. Ademas, se mostraran los valores

encontrados de correlacién en cada una de las hipétesis de estudio.

4.1. Nivel de lavariable Calidad de Servicio

Tabla 1 Nivel de calidad de servicio en la entidad financiera en
Huamachuco 2023

Rango
Calificacion  _ fi %
L.l L.S.
Bajo 22 51 23 12.4%
Medio 52 81 110 59.1%
Alto 82 110 53 28.5%
Total 186 100%

Nota. Data obtenida al aplicar el cuestionario de calidad de servicio a los investigados

Figura 1 Nivel de calidad de servicio en la entidad financiera en
Huamachuco 2023

60.0% 59.1%
50.0%
40.0%
30.0% 28.5%
20.0% 12.4%
0.0%
NIVEL BAJO NIVEL MEDIO NIVEL ALTO

Nota. Data obtenida al aplicar el cuestionario de calidad de servicio a los investigados

Como se aprecia en la Tabla 1 y Figura 1, el 59.1% de los clientes
evaluados indicaron que perciben la existencia de la calidad de servicio
en un nivel medio en la entidad financiera; luego se tuvo un 28.5% de los

encuestados consideran la existencia de nivel alto y el 12.4% nivel bajo.
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4.2. Nivel de lavariable Fidelizacion del cliente

Tabla 2 Nivel de fidelizacion del cliente en la entidad financiera en
Huamachuco 2023

L Rango .
Calificacion Fi %
L.l L.S.
Bajo 24 55 45 24.2%
Medio 56 87 87 46.8%
Alto 88 120 54 29.0%
Total 186 100%

Nota. Data obtenida al aplicar el cuestionario fidelizacién del cliente

Figura 2 Nivel de fidelizacion del cliente en la entidad financiera en
Huamachuco 2023
50.0%
45.0%
40.0%

35.0%
30.0% 29.0%
24.2%

46.8%

25.0%
20.0%
15.0%
10.0%
5.0%
0.0%

NIVEL BAJO NIVEL MEDIO NIVEL ALTO

Nota. Data obtenida al aplicar el cuestionario de fidelizacion del cliente a los clientes

Como se aprecia en la Tabla 2 y Figura 2, el 46.8% de los clientes
evaluados reflejan que la existencia de fidelizacion del cliente en nivel
medio en la entidad financiera de estudio; luego se ha obtenido un 29.0%
de los clientes evaluados reflejan un nivel alto y el 24.2% refleja la

existencia de un nivel bajo.
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4.3. Prueba de Normalidad

Tabla 3 Prueba que mide la normalidad del estadistico Kolmogorov Smirnov
para las variables y las dimensiones

Kolmogorov-Smirnov2

Estadistico Gl Sig.
Elementos tangibles 0.165 186 0.000
Fiabilidad 0.075 186 0.012
Capacidad de respuesta 0.095 186 0.000
Seguridad 0.104 186 0.000
Empatia 0.101 186 0.000
Calidad de servicio 0.056 186 0.000
Personalizacion 0.127 186 0.000
Diferenciacion 0.126 186 0.000
Satisfaccion 0.111 186 0.000
Implicancia emocional 0.113 186 0.000
Fidelizacion del cliente 0.132 186 0.000

Nota. Data generada en el programa SPSS

Como se muestra en Tabla 3, al hacer uso del estadistico Kolmogorov en la
serie de datos, obteniendo como hallazgos de indicadores que reflejan la
significancia siendo inferiores al valor de 0.05, lo que evidencia que la serie de
datos que fue analizada no tienen comportamiento de distribucion de tipo
normal. En tal sentido, con un 95% de confianza para establecer los valores de
la correlacion entre las variables de estudio y dimensiones se utilizé la prueba

de Spearman.
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4.4. Pruebade hipoétesis general

Hipo6tesis general:
Hi: Hay existencia de asociacion fuerte y a la vez directa de la calidad con
respecto al servicio y fidelizacibn de clientes de la financiera de
Huamachuco 2023.
Ho: No Hay existencia de asociacion fuerte y a la vez directa de la calidad
con respecto al servicio y fidelizacién de clientes de la financiera de

Huamachuco 2023.

Tabla 4 Prueba de hipétesis general

Calidad de Fidelizacion del

servicio cliente
Coef. de
medicioén 1.000 .609™
correlacional
Calidad de _
servicio Sig. hallada 0.000
Rho del N 186 186
estadistico
Coef. de
Spearman medicion 609" 1.000
correlacional
Fidelizacion _
del cliente Sig. hallada 0.000
N 186 186

Nota. Data obtenida del programa SPSS

Al hacer uso del estadistico Spearman se generé como hallazgo un coef.
de correlacion (r=0.609) y en cuanto a la sig. generada (p = 0.000) la cual
es menor al 0.05 de error limite, lo que conllevé a la aceptacion de la
planteada hipétesis, convirtiéndose en evidencia para afirmar que Hay
existencia de asociacion fuerte y a la vez directa de la calidad con respecto
al servicio y fidelizacion de los clientes de una entidad financiera objeto de
estudio. Dichos resultados nos indica que, al incrementar el nivel de la

calidad del servicio, se mejorara el nivel de la fidelizacion del cliente.
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4.5. Pruebade hipotesis especifica 1

Hipotesis especifica 1:

Hi: Hay existencia de asociacion fuerte y a la vez directa de la calidad con
respecto al servicio y fidelizacibn de clientes de la financiera de
Huamachuco 2023.

Ho: No Hay existencia de asociacion fuerte y a la vez directa de la calidad
con respecto al servicio y fidelizacion de clientes de la financiera de

Huamachuco 2023.

Tabla 5 Prueba de hipotesis especifica 1

Calidad de . .,
o Personalizacién
servicio
Coef. de
medicion 1.000 617"
correlacional
Calidad de _
Servicio S|g ha.”ada 0000
(;St:;irlri“;r? Coef. de
P medicion 617" 1.000
correlacional
Personalizacion Sig. hallada 0.000
N 186 186

Nota. Data obtenida del programa SPSS

Al hacer uso del estadistico Spearman se generé como hallazgo un coef.
de correlacion (r=0.617) y en cuanto a la sig. generada (p = 0.000) la cual
es menor al 0.05 de error limite, lo que conllevé a la aceptacion de la
planteada hipétesis, convirtiéndose en evidencia para afirmar que Hay
existencia de asociacion fuerte y a la vez directa de la calidad con respecto
al servicio y fidelizacion de los clientes en la personalizacion de una
entidad financiera objeto de estudio. Dichos resultados nos indica que, al
incrementar el nivel de la calidad del servicio, se mejorara el nivel de la

fidelizacion del cliente en su dimension personalizacion.
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4.6. Pruebade hipotesis especifica 2

Hipotesis especifica 2:

Hi: Hay existencia de asociacion fuerte y a la vez directa de la calidad con
respecto al servicio y fidelizacibn de clientes de la financiera de
Huamachuco 2023.

Ho: No Hay existencia de asociacion fuerte y a la vez directa de la calidad
con respecto al servicio y fidelizacion de clientes de la financiera de

Huamachuco 2023.

Tabla 6 Prueba de hipotesis especifica 2

Calidad de . L
. Diferenciacion
servicio
Coef. de
medicion 1.000 .609"
correlacional
Calidad de _
Servicio S|g ha”ada 0000
Rho del N 186 186
gst:;j:rsr;[;:: Coef. de
P medicién 609" 1.000
correlacional
Diferenciacion  gjg. hallada 0.000
N 186 186

Nota. Data obtenida del programa SPSS

Al hacer uso del estadistico Spearman se generé como hallazgo un coef.
de correlacion (r=0.609) y en cuanto a la sig. generada (p = 0.000) la cual
es menor al 0.05 de error limite, lo que conllevé a la aceptacion de la
planteada hipotesis, convirtiéendose en evidencia para afirmar que Hay
existencia de asociacion fuerte y a la vez directa de la calidad con respecto
al servicio y fidelizacion de los clientes en la diferenciacion de una entidad
financiera objeto de estudio. Dichos resultados nos indica que, al
incrementar el nivel de la calidad del servicio, se mejorara el nivel de la

fidelizacion del cliente en su dimension diferenciacion.
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4.7. Pruebade hipotesis especifica 3

Hipotesis especifica 3:

Hi: Hay existencia de asociacion fuerte y a la vez directa de la calidad con
respecto al servicio y fidelizacibn de clientes de la financiera de
Huamachuco 2023.

Ho: No Hay existencia de asociacion fuerte y a la vez directa de la calidad
con respecto al servicio y fidelizacion de clientes de la financiera de

Huamachuco 2023.

Tabla 7 Prueba de hipotesis especifica 3

Calidad de . .,
o Satisfaccion
servicio
Coef. de
medicion 1.000 .613"
correlacional
Calidad de _
servicio Sig. hallada 0.000
Rho del N 186 186
estadistico
Coef. de
S SR medicion 613" 1.000
correlacional
Satisfaccion  gjg hallada 0.000
N 186 186

Nota. Data obtenida del programa SPSS

Al hacer uso del estadistico Spearman se generé como hallazgo un coef.
de correlacion (r=0.613) y en cuanto a la sig. generada (p = 0.000) la cual
es menor al 0.05 de error limite, lo que conllevé a la aceptacion de la
planteada hipétesis, convirtiéendose en evidencia para afirmar que Hay
existencia de asociacion fuerte y a la vez directa de la calidad con respecto
al servicio y fidelizacion de los clientes en la satisfaccion de una entidad
financiera objeto de estudio. Dichos resultados nos indica que, al
incrementar el nivel de la calidad del servicio, se mejorara el nivel de la

fidelizacion del cliente en su dimension satisfaccion.
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4.8. Pruebade hipotesis especifica 4

Hipotesis especifica 4:

Hi: Hay existencia de asociacion fuerte y a la vez directa de la calidad con
respecto al servicio y fidelizacibn de clientes de la financiera de
Huamachuco 2023.

Ho: No Hay existencia de asociacion fuerte y a la vez directa de la calidad
con respecto al servicio y fidelizacion de clientes de la financiera de

Huamachuco 2023.

Tabla 8 Prueba de hipotesis especifica 4

Calidad de Implicancia
servicio emocional
Coef. de
medicion 1.000 687"
correlacional
Calidad de _
servicio Sig. hallada 0.000
Rho del N 186 186
estadistico
Coef. de
Spearman medicion 687" 1.000
correlacional
Implicancia _
emocional Sig. hallada 0.000
N 186 186

Nota. Data obtenida del programa SPSS

Al hacer uso del estadistico Spearman se generé como hallazgo un coef.
de correlacion (r=0.687) y en cuanto a la sig. generada (p = 0.000) la cual
es menor al 0.05 de error limite, lo que conllevé a la aceptacion de la
planteada hipétesis, convirtiéndose en evidencia para afirmar que Hay
existencia de asociacion fuerte y a la vez directa de la calidad con respecto
al servicio y fidelizacion de los clientes en la implicancia emocional de una
entidad financiera objeto de estudio. Dichos resultados nos indica que, al
incrementar el nivel de la calidad del servicio, se mejorara el nivel de la

implicancia emocional del cliente en su dimension implicancia emocional.
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DISCUSION

En cuanto al propdsito general sobre analizar la relacion que se
desarrolla entrela calidad en cuanto al servicio y fidelizacion de la clientela
de la financiera en Huamachuco, 2023. Se utilizé 2 cuestionarios a 186
clientes como muestra para la medicién cuantitativa, donde se hallé por
hallazgos de estudio una asociacion de coeficiente (r = 0.609) y de sig.
resultante (p = 0.000) lo cual es un indicador menor al 0.05 de error fijado,
lo que conllevo evidenciar que existerelacion significativa y positiva entre la
calidad en cuanto al servicio y fidelizacion de la clientela de la financiera
objeto de estudio. Los hallazgos descritos poseen similitud con los
obtenidos en la tesis de Malpartida (2020), donde en una muestra de 278
clientes, se tuvo como hallazgos por hallazgos de estudio una asociacion
de prueba Spearman (r = 0.616) y de sig. obtenida (p = 0.000) siendo por
debajo del error fijado por el estudio de 5%, lo que conllevé a que se dé la
conclusion que la calidad del servicio se asocia positivamente y a la vez
significativa con la fidelizacion de los consumidores.

Los resultados expuestos en los parrafos anteriores, refuerzan lo
mencionado por Checa (2023) que sostienen que la calidad de servicio es
un componente esencial que en gran parte de la empresa es motivo de
preocupacion por comprender el verdadero concepto de servicio, buscando
no solamente ventajacompetitiva, sino ademas una adecuada manera de
fidelizar a las personas consumidoras del servicio o producto. Asimismo,
en relaciéon con las caracteristicas de la calidad de servicio, Silva y Macias
(2021) sefialan que la calidad se percibe como un motor de progreso que
impulsa la busqueda de la perfeccion, con el ser humano en el centro de
este proceso. La calidad, por lo tanto, impulsa estrategias que guian a las
empresas a establecer alianzas y redes productivas eficaces, agiles y

flexibles.

En cuanto al propésito sobre Identificar el nivel de calidad en cuanto
al servicio;Se utiliz6 2 cuestionarios a 186 clientes como muestra para la
medicion cuantitativa donde se hallé por resultados que el 59.1% de los
clientes encuestados indicaron que perciben un nivel medio de la calidad

en cuanto al servicio en la entidad financiera; seguido de un 28.5% de los
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gue han sido evaluados sefialan un nivel alto y 12.4% un nivel bajo. Los
hallazgos descritos lineas arriba tienen similitud con los obtenidos en la
tesis de Minalaya y Benancio (2018) donde en una muestra de 96 clientes,
se pudo obtener que el 62% de los clientes evaluados declaran la existencia
de un nivel medio de calidad en cuanto al servicio de la financiera, seguido
por un 21% un nivel alto y el 17% un nivel bajo.

Los resultados expuestos en los parrafos anteriores, refuerzan lo
indicado por Abualsauod y Majed (2020) considera que la calidad de servicio
debe involucrara todos los empleados de la empresa, quienes deben
comprender cada etapa para implementarla adecuadamente, aunque su
liderazgo principal recae en laalta direccion. Asimismo, se hace hincapié lo
mencionado por Albretch (2016) el cual se basa en el modelo que apunta
que el servicio al cliente es considerado como un valor agregado,
influyendo de forma determinante en la fidelidad del cliente y en la practica

reiterativa del consumo del producto o servicio.

Con respecto al propésito sobre Identificar el nivel el nivel
fidelizacion de los clientes, se utilizd 2 cuestionarios a 186 clientes como
muestra para la mediciéncuantitativa donde se hallé por resultados que el
46.8% de los clientes encuestados reflejan que tienen un nivel medio de
fidelizacion del cliente con la entidad financiera de Huamachuco 2023;
seguido de un 29.0% de los que han sido evaluados sefialan un nivel alto
y el 24.2% un nivel bajo. Los hallazgos descritos lineas arriba tienen
similitud con los obtenidos en la tesis de Arteaga y Castillo (2019) donde
en una muestra de 368 clientes, se pudo obtener que el 58% de los clientes
evaluados declaran la existencia de unnivel medio de fidelizacion del cliente
de la financiera, seguido por un 31% un nivel bajo y el 11% un nivel alto.

Los resultados expuestos en los parrafos anteriores, refuerzan lo
indicado por Nastasoiu y Vandesbosch (2019) quienes indican que la
fidelizacion de clientes busca que estos tengan un vinculo mercantil
permanente y continuo con la empresa. La honradez nace al momento en
gue el lazo beneficioso entre la posicion del sujeto hace frente a la
organizacion y su habito de comercializacion. Asimismo, Williams et al.

(2020) indican que se trata de establecer una solida conexiobn emocional
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con los clientes. La fidelizacion no se limita Unicamente a la funcion
desempefiada por un producto o servicio, ni se limita a evaluar la calidad

interna y externa de los servicios proporcionados por la empresa.

Sobre el propésito enfocado en fijar la relacion que se desarrolla entre
la calidaden cuanto al servicio y fidelidad de la clientela en su dimension
personalizacion,se utilizo 2 cuestionarios a 186 clientes como muestra para
la medicion cuantitativa, donde se hallé por hallazgos de estudio una
asociacion de coeficiente (r = 0.617) y de sig. resultante (p = 0.000) lo cual
es un indicador menor al 0.05 de error fijado, lo que conllevo evidenciar que
existe relacion significativa y positiva entre la calidad en cuanto al servicio
y fidelidad de la clientela en su dimension personalizacion de una entidad
financiera. Los hallazgos descritos lineas arriba tienen similitud con los
obtenidos en la tesis de Collazos y Ledn (2018) donde una muestra de 105
clientes, por hallazgos de estudio una asociacion de prueba Spearman (r =
0.839) y de sig.obtenida (p = 0.000) < 5%, lo que conllevd a que se dé la
conclusion que la calidad del servicio se asocia positivamente y a la vez
significativa con la fidelizacion de los consumidores.

Los resultados expuestos en los parrafos anteriores, refuerzan lo
mencionado por Sristava y Rai (2018) explican que la fidelidad cuenta con
otra definicion que se enfoca en no traicionar la confianza del consumidor,
resalta que es un comportamiento moral que asegura a la organizacion el
cumplir con el acuerdofijado con el consumidor. Asimismo, Nastasoiu y
Vandesbosch (2019) la fidelizacion de clientes busca que estos tengan un
vinculo mercantil permanente y continuo con la empresa. La honradez nace
al momento en que el lazo beneficioso entre la posicién del sujeto hace

frente a la organizacion y su habito de comercializacion.

En cuanto al propdsito sobre fijar la relacion que se desarrolla entre
la calidad en cuanto al servicio y fidelidad de la clientela en su
diferenciacion, se utilizé 2cuestionarios a 186 clientes como muestra para
la medicion cuantitativa, donde se hallé6 por hallazgos de estudio una
asociacion de coeficiente (r = 0.609) y desig. resultante (p = 0.000) lo cual

es un indicador menor al 0.05 de error fijado,lo que conllevo evidenciar que
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existe relacion significativa y positiva entre la calidad en cuanto al servicio
y fidelidad de la clientela en su dimension diferenciacién en una entidad
financiera objeto de estudio. Los hallazgos descritos poseen similitud con
los obtenidos en la tesis de Carrera (2020) donde una muestra de 337
clientes, por hallazgos de estudio una asociacion de prueba Spearman (r
= 0.655) y de sig. obtenida (p = 0.000) < 5%, lo que conllevé a que se dé
la conclusion que la calidad del servicio se asocia positivamente y a la vez
significativa con la fidelizacion de los consumidores.

Los resultados expuestos en los parrafos anteriores, refuerzan lo
mencionado por Asencio y Lara (2021) considerando que, para conseguir
la fidelizacion delconsumidor, el factor fundamental en la venta, postventa
y preventa de un producto o servicio. Asimismo, Srinivasan y Ponnavolu
(2019) indican que la fidelizacion de los clientes, permiten la identificacion
de las necesidades y el andlisis del grado de involucramiento en el proceso
de fidelizacion. En este sentido, es importante destacar cinco
caracteristicas clave: La primera caracteristica, la empresa debe mantener
siempre un enfoque en las necesidades del cliente, entendiendo sus

expectativas tanto en el presente como en el futuro.

Con respecto al propdsito sobre fijar la relacion que se desarrolla
entre la calidad en cuanto al servicio y fidelidad de la clientela en su la
satisfaccion, se utilizé 2 cuestionarios a 186 clientes como muestra para
la medicion cuantitativa, donde se hall6 por hallazgos de estudio una
asociacion de coeficiente (r = 0.613) y de sig. resultante (p = 0.000) lo cual
es un indicador menor al 0.05 de error fijado, lo que conllevo evidenciar que
existe relacion significativa y positiva entre la calidad en cuanto al servicio
y fidelidad de la clientela en su dimensién satisfaccion en una entidad
financiera. Los hallazgos descritos lineas arriba tienen similitud con los
obtenidos en la tesis de Cruz (2019) donde en una muestra de 150 clientes,
se obtuvo al aplicarla prueba estadistica Spearman un valor reflejado en (r=
0.832) y de sig. obtenida (p = 0.000) < 5%, concluyendo que la calidad del
servicio se asocia positivamente y a la vez significativa con la fidelizacion

del cliente.

33



Los resultados expuestos en los parrafos anteriores, refuerzan lo
mencionado por Cheng y Shan (2020) quienes explican que es
imprescindible ya que la atraccion de nuevos consumidores y la
probabilidad de su retencion posibilitanla sostenibilidad y expansion de la
organizacion. Asimismo, Kim (2021) indica que para brindar un seguimiento
personalizada de cada consumidor es esencial contar con una base de
datos confiable pues esa sera la forma mas adecuada de conocer las
necesidades y si, como entidad financiera se estd alcanzado las
expectativas del consumidor, uno de los casos que aplican las entidades
financieras es conservar una base de datos estructurada, segmentada lo
gue ayudara a priorizar atenciones segun el perfil o categoria del

consumidor.

Para el propodsito sobre fijar la relacion que se desarrolla entre la
calidad en cuanto al servicio y fidelidad de la clientela en la implicacion
emocional, Se utilizé 2 cuestionarios a 186 clientes como muestra para la
medicion cuantitativa, donde se hall6 por hallazgos de estudio una
asociacion de coeficiente (r = 0.687) y de sig. resultante (p = 0.000) lo cual
es un indicador menor al 0.05 de error fijado, lo que conllevo evidenciar que
existe relacion significativa y positiva entre la calidad en cuanto al servicio
y fidelidad de la clientela en su dimension implicancia emocional de una
entidad financiera.

Los hallazgos descritos poseen similitud con los obtenidos en la tesis
de Chozoy Santamaria (2022) donde en una muestra de 396 clientes, se
obtuvo un valorreflejado en (r= 0.781) y de sig. obtenida (p = 0.000) siendo
por debajo del errorfijado por el estudio de 5%, lo que conllevé a que se
dé la conclusion que lacalidad del servicio incide de forma significativa con
la fidelizacion de clientes.

Los resultados expuestos en los parrafos anteriores, refuerzan lo
mencionadopor Silva y Macias (2021) donde sefialan que la calidad se
percibe como un motor de progreso que impulsa la busqueda de la
perfeccion, con el ser humanoen el centro de este proceso. La calidad,
impulsa estrategias que guian a lasempresas a establecer alianzas y redes
productivas eficaces, agiles y flexibles.
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Asimismo, de acuerdo a Checasacay Sanchez (2022) se mide como
el servicio o producto ofertado se diferencia de otras empresas del mismo
giro de negocio, se evalia como el cliente percibe que en una empresa
encuentra mas rapidas las soluciones que en otras, siendo la comunicacion
oportuna y por diversos medios para mantener al cliente al tanto de sus
tramites.

Por ultimo, se tiene a Van Hoose (2022) quienes indican que evaluar
el servicio o producto entregado supera las expectativas del cliente, se
mide si la empresa vela por estar pendiente de tener a sus clientes
satisfechos. La ultima dimension es Implicaciéon emocional, se mide si la
empresa despierta emociones de identificacion en el cliente, vinculo fuerte
con el consumidor, generando felicidad y opiniébn de recomendacion al

entorno.
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VI.

CONCLUSIONES

La calidad de servicio tiene una alta relacién con la fidelizacion del cliente
con una entidad financiera de Huamachuco 2023, afirmando que mientras se
mejore el nivel de calidad del servicio que brinda la entidad financiera, se tendra
un alto nivel de fidelizacion del cliente con la entidad.

El 59.1% de los clientes encuestados indicaron que perciben un nivel
medio dela calidad de servicio en la entidad financiera; seguido de un 28.5%
de los encuestados consideran un nivel alto y 12.4% un nivel bajo.

El 46.8% de los clientes encuestados reflejan que tienen un nivel medio
de fidelizacion del cliente con la entidad financiera de Huamachuco 2023;
seguidode un 29.0% de los encuestados consideran un nivel alto y el 24.2% un
nivel bajo.

La calidad de servicio tiene una alta relacion con la fidelizacién del
cliente en cuanto al factor personalizacion percibida en una entidad financiera
de Huamachuco 2023, afirmando que mientras se mejore el nivel de calidad
del servicio que brinda la entidad financiera, se tendr4 un alto nivel de
percepcion de personalizacion por parte de la entidad con sus competidores.

La calidad de servicio tiene una alta relacion con la fidelizacién del
cliente en cuanto al factor diferenciacion percibida en una entidad financiera de
Huamachuco 2023, afirmando que mientras se mejore el nivel de calidad del
servicio que brinda la entidad financiera, se tendra un alto nivel de percepcion
de diferenciacién por parte de la entidad con sus competidores.

La calidad de servicio tiene una alta relacién con la fidelizacién del
cliente en cuanto al factor satisfaccion percibida en una entidad financiera de
Huamachuco 2023, afirmando que mientras se mejore el nivel de calidad del
servicio que brinda la entidad financiera, se tendra un alto nivel de percepcion
de satisfaccion del cliente por parte de la entidad con sus competidores.

La calidad de servicio tiene una alta relacion con la fidelizacion del cliente
en cuanto al factor implicancia emocional percibida en una entidad financiera
de Huamachuco 2023, afirmando que mientras se mejore el nivel de calidad
del servicio que brinda la entidad financiera, se tendr4 un alto nivel de
percepcion de implicancia emocional por parte de la entidad con sus

competidores.
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VIl. RECOMENDACIONES

Se recomienda a la gerencia de la entidad financiera, implementar un
Cuadro de Mando Integral el cual permitira tener visibilidad para gestionar la
consecucion de propésito de la organizacion, a través la implementacion y

evaluacion de indicadores planteados para tal fin.

Se sugiere también a la gerencia de la entidad financiera, realizar
constantemente evaluacion de acuerdo al plazo establecido, los resultados de
la propuesta para identificar las acciones a realizar con la finalidad de mejorar
los resultados. Asimismo, se debe planificar las gestiones correspondientes a
fin de que personal que brinda atencion a los clientes, sea capacitado, evaluado
y apoyado por sus lideres a fin de estar preparados y poder satisfacer la
demanda de las personas que visitan las agencias, e interactian con el

personal de los canales de atencién adicionales en la entidad.

Los directivos de la entidad financiera deben enfocarse tanto en los
clientes actuales, como en los clientes potenciales, elaborando estrategias para
poder identificar adecuadamente sus necesidades, expectativas a fin de saber
gue soluciones ofrecerles o potenciar las ya existentes, buscando ser su

eleccion frente a otras financieras del pais.

Se recomienda, a futuros investigadores realizar métodos de focus group
y otras técnicas para recabar con mayor precision sobre las necesidades
atendidas y no atendidas que perciben los clientes en cuanto al servicio que

brinda la entidad financiera.
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ANEXOS

Anexo 1: Tabla de operacionalizacion de las variables

VARIABLES

DEFINICION DE
CONCEPTUAL

DEFINICION
OPERACIONAL

DIMENSIONES

INDICADORES

VALORACION
FINAL

Variable
1:

Calidad de
servicio

Para Labajos (2019) es un
conjunto de atributos que
definen un servicio o la
calidad de un producto. En
la actualidad, se observa
una competencia
generalizada entre todaslas
empresas para lograr altos
niveles de calidad, lo que
implica que en todas las
areas de lasorganizaciones
se busca mantener
estandares de calidad.
Desde el punto de vista del
cliente, la calidad se asocia
con laidea deperfeccion, ya
sea en el producto o en el
servicioproporcionado.

La medicion de la
variable calidad
de servicio se
realizara
mediante un
cuestionario
estructurado en
base a cinco
dimensiones con
sus respectivos
indicadores.

Elementos
tangibles

Fiabilidad

Capacidad de
respuesta

Seguridad

Empatia

Estado de las instalaciones
Calidad visual de los equipos

Apariencia de los colaboradores
Percepcién de orden y limpieza

Nivel de precision en el servicio

Sentimiento de garantia

Prevencién informada por el personal

Pocas fallas en el servicio

Interés del personal para solucionar los

problemas de los clientes.

Tiempo de demora para dar una respuesta al

cliente

Tiempo de entrega de soluciones

Nivel de puntualidad

Nivel de oportunidad al cliente

Nivel de credibilidad de informacién
Nivel de profesionalismo del personal

Trato justo en la espera para la atencion

Asertividad con el cliente
Alto nivel de comunicacién

Nivel de comprension hacia el cliente

Nunca
Casi hunca
Algunas
veces
Casi siempre
Siempre




DEFINICION DE DEFINICION VALORACION
VARIABLES CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES FINAL
Servicio personalizado
La entidad emplea campafias
Personalizacion Identificacion de los requerimientos del
cliente
Exclusividad en sus servicios
Para Rodriguez y La medicién de la
. Caballero  (2013) la  variable Uso de ventajas competitivas
Variable gestion administrativa es  fidelizacion  del Diferenciacion Resaltar caracteristicas del servicio Nunca
z la_ forma en que se  cliente se Proporcionalidad del servicio Casi nunca
utilizan los  recursos realizara . ; Algunas
Fidelizacion  5casos para conseguir mediante un L\;Cl)eri]oprgtsemiapromomones e B veces
declientes |55 objetivos deseados. cuestionario Casi siempre
Se realiza a través de 4 estructurado en Siempre

funciones
planeacion,
organizacion, direccion y
control.

especificas:

base a cuatro
dimensiones con
Sus respectivos
indicadores.

Satisfaccion

Implicancia
emocional

Expectativas grandes del cliente
Satisfaccion de los requerimientos del
cliente

Imagen atractiva del servicio

Identificacion con la entidad financiera
Sentimiento de sentirse en familia
cuando es atendido en la entidad

El cliente recomienda los servicios de la
entidad




Anexo 2: Instrumentos de medicién

Cuestionario para medir la Calidad de Servicio

Muy buenos dias/tardes,

estimado cliente,

esperamos su colaboracién

respondiendo con sinceridad las siguientes preguntas del presente cuestionario.

Lee con detenimiento y contesta las preguntas marcando con un aspa (X) segun la

alternativa que creas conveniente.

Valor 1 2 3 4 5
Escala Nunca Casi A veces _CaS| siempre
nunca siempre
DIMENSIONES DE LA VARIABLE CALIDAD DE Opciones
SERVICIO P
N° Elementos tangibles 1,/2/3[4|5

Se percibe que la entidad financiera cuenta con

instalaciones modernas.

Se puede observar que la entidad financiera cuenta

2 | con equipos de Ultima generacién para atender a los

usuarios.

Los colaboradores de Ila entidad financiera
3 demuestran adecuada presentacion personal
. Los ambientes de la entidad financiera se muestran

limpios y ordenados.
N° Fiabilidad 112/3|4|5

Considera que el pago por algunos servicios no es

° justo en la entidad financiera
El servicio que recibe garantiza su satisfaccion como
6 clientes.
La entidad financiera previene errores o dificultades en
! la expedicion de las solicitudes hechas por el cliente
La entidad financiera brinda un servicio que satisface
8 sus necesidades por completo.
o La entidad financiera elimina las fallas o deficiencias

en el servicio que brinda.




10

La entidad financiera muestra un interés real por

solucionar los problemas de sus clientes.

NO

Capacidad de respuesta

11

La respuesta a la solicitud de los usuarios se hace de

manera oportuna en la entidad financiera.

12

Los requerimientos del usuario se entregan en los

plazos establecidos por Ley.

13

La entidad financiera se caracteriza por la puntualidad

en sus horarios.

14

La entidad financiera otorga igualdad de

oportunidades a todos sus clientes.

N° Seguridad

La entidad financiera goza de credibilidad por parte de
15 sus clientes.
L Los colaboradores de la entidad financiera se

caracterizan por su profesionalismo.

17

Los colaboradores de la entidad financiera son

corteses con los clientes.

18

Existe un trato justo por parte de los colaboradores

hacia los clientes.

NO

Empatia

19

Los colaboradores brindan un servicio personalizado

a los clientes.

20

Los colaboradores de la entidad financiera se ponen

en la situacion de los clientes.

21

Existe un alto nivel de comunicacion entre los

colaboradores y los clientes.

22

Los colaboradores cumplen las normas, pero también
son comprensivos con las necesidades de sus

clientes.




Cuestionario para medir la Fidelizacion del cliente

Muy buenos dias/tardes, estimado cliente,

esperamos su colaboracién

respondiendo con sinceridad las siguientes preguntas del presente cuestionario.

Lee con detenimiento y contesta las preguntas marcando con un aspa (X) segun la

alternativa que creas conveniente.

Valor 1 2 3 4 5
Escala Nunca Casi A veces Casi siempre
nunca siempre P
DIMENSIONES DE LA VARIABLE FIDELIZACION DEL
CLIENTE Opciones
N° Personalizaciéon 21345
La atencion que brinda la entidad financiera es
1

personalizada.

La entidad financiera cuenta con personal que orienta

a cada cliente.

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

4 | Para la entidad financiera el cliente tiene la razon.

Se realizan estudios para conocer cudles son las

necesidades reales de los clientes.

La entidad financiera cuenta con servicios exclusivos
para clientes frecuentes.
N° Diferenciacion 1/2/3|4|5

Cada servicio que ofrece la entidad financiera brinda

! un beneficio al cliente.

Sigue siendo cliente de la entidad financiera porque le
8 ofrece beneficios nuevos cada afio
o Es cliente de la entidad financiera porque otro banco

no le ofrece lo que mismo

Sigue siendo cliente porque existe proporcion entre lo
10 | que le cobran y la cantidad de préstamo que le

otorgan.




11

Los trabajadores de la entidad financiera suelen

ponerse en el lugar de sus clientes.

12

Los trabajadores de la entidad financiera son muy

comunicativos

NO

Satisfaccion

13

Reconoce que el servicio que le ofrece ha superado

Sus expectativas.

14

Puede afirmar que los beneficios de mi banco superan

a los que ofrecen otros bancos.

15

La entidad financiera satisface completo sus
necesidades econémicas.

16

La entidad financiera se preocupa por que los clientes

se vayan satisfechos de sus instalaciones.

17

Desde que ingresa se puede percibir que la atencién
en la entidad financiera es de calidad.

Incluso en el servicio via telefénica que ofrece la

18 . ! ) ., .
entidad financiera la atenciéon es de calidad.

N° Implicacion emocional

19 | Se siente identificado con la entidad financiera.

20

Se ha creado un vinculo entre su persona y la entidad

financiera que no le permite dejar de ser cliente.

21

Se siente en familia cada vez que es atendido por el

personal de la entidad financiera.

22

Cada vez que acude a la entidad financiera sabe que

sus problemas seran resueltos.

23

Se toma un tiempo para poder recomendar los

servicios de la entidad financiera a otras personas

24

Cada vez que critican a la entidad financiera usted

refuta diciendo que el servicio es excelente.




Anexo 3: Evaluacion por juicio de expertos

Validador 1:
MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO
Nombre de |la Prueba: | Medicion de la Calidad del servicio
Autora: | Santos Flora, Ballena Salinas
Procedencia: | Sede UCV
Administracion: | Administrado por el autor de ia investigacion
Tiempo de aplicacion: | 15 minutos
Ambito de aplicacién: | Entidad Financlera en Huamachuco
Sianificacién: Bl instrumento para medyr |a calidad de servicio ha estado compuesto de 22 items, en base a cinco dimensionas, teniendo cinco
igniti L opciones de respuesta en escala ordinal.
CRITERIOS DE EVALUACION | observ.
Dimension Indicadores item Erdsd Con = Rel —a = 'fia.'.u
Fetado de las nstalaciones ISe percibe que la entidad financiera cuenta con Instalaciones modernas. 4
. [Se puede observar que |a entidad financiera cuenta con equipos de ultima
- Calidad visual de los equipos jpeneracion para atender a los usuanos. "
ementos
> Los colaboradores de la entidad financiera demuestran adecuada
tangibles  JApanencia de los colaboradores - ta e 4
Percepcion de orden y impieza lLos ambientes de la entidad financiera se muestran limpios y ordenados. 4
Nivel de isitn en el sarvicio |gtonsx'!eraqueel pago por algunos servicios no es justo en la entidad 4
e nanciera
ISentimiento de garantia [El servicio que recibe garantiza su satsfaccién como clientes. 4
Fiabiidad ILa entidad financeera previene ermores o dificultades en la expedicion de 4
Prevencion  informada  por el solicitudes hechas el cliente
personal ILa entidad financiera brinda un servicio que satisface sus necesidades 4
jpor completo.
La entidad financiera ekmina las fallas o deficiencias en el servicio que a
) jbninda.
Pocas fallas en el serviclo lLa entidad financiera muestra un interés real por solucionar los problemas a
jde sus dientes.
nterés del personal para solucionar |La respuesta a I3 solicitud de los usuarios se hace de manera oportuna 4
jos problemas de los dientes. len la entidad financiera.
Tiempo de demora para dar una [Los requeriméentos del usuario se entregan en los plazos establecidos 4
Capacidad de Fespuesta al chente jpor Ley.
respuesta La entidad financiera se caracteriza por la puntuakdad en sus horarios. 4
Tiempo de entrega de soluciones | 3 entidad financiera otorga Igualkdad de oportunidades a todos sus 2
clientes.




Seguridad

Nevel de puntualidad

La entidad financiera goza de credibilidad por parte de sus chentes.

Nivel de oportunidad al cliente

Los colaboradores de la entidad financiera se caracterzan por su
profesionalismo.

Nivel de credibiidad de informacién

lLos colaboradores de la entidad financlera son corteses con los dientes.

Nivel de profesionalismo  del
rsonal

[Existe un trato justo por parte de los colaboradores hacia los dientes.

Empatia

Trato justo en la espera para ia
ptencién

lLos colaboradores brindan un servicio personalizado a los clientes.

Wsertividad con el cliente

Los colaboradores de la entidad financiera se ponen en la situacion de
Jos clientes.

Alto nivel de comunicacién

[Existe un alto nivel de comunicacén entre los colaboradores y los
clientes.

Nivel de comprension hacia el
chente

Los colaboradores cumplen las normas, pero tamb#én son comprensivos
con las necesidades de sus clientes.

Nombre del juez: Pablo Grande Gémez
Grado profesional: Maestria (X) Doctor ()
Area de formacion académica: | —ne2 () Sodal )
Educativa ( ) Organizacional ( X )
Areas de experiencia profesional: Gerencias funcionales
Institucion donde labora: Jefe de Operaciones
Tiempo de experiencia profesional en 2a4 ahos ( )
el area: Masde Sanos ( X )
No cumple conelcnterio( ) NivelBajo( )
ESCALA DE VALORACION ado ( ) Nivel Alto ( X )
&k / >,
rat Yl
Pablo Grande Gémez P ‘5?7.,7

DNI 42206188




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Nombre de la Prueba: | Medicion de la Fidelizacion del Cliente
Autora: | Santos Flora, Ballena Salinas
Procedencia: | Sede UCV
Administracion: | Administrado por el autor de ia investigacidn
Tiempo de aplicacion: | 10 minutos
Ambito de aplicacidn: | Entidad Financlera en Huamachuco
Sianificacin: El instrumento para medy |a fidelizacion del ciente ha estado compuesto de 24 items, en base a cuatro dimensiones, tendendo cinco
fgni . opciones de respuesta en escala ordinal.
CRITERIOS DE EVALUACION | Qpservaciones/
Dimension Indicadores item Claridad [Coherencia [Relevancia | Recomendaciones
y La atencidn que brinda a entidad financiera es personalzada. 4 4 4
Servicio personalizado ‘
La entidad financiera cuenta con personal que onenta a cada clente. 4 4 4
La entidad emplea ca fas Las campafias bt_:scan cubrir la necesidad del cliente y no solo vender los 4 4 4
Personalizacion ' jproductos o servicios.
: Para la entdad financiera el chente tiene 1a razon. 1 4 4
identificacion de los
requerimientos del cliente Se realizan estudios para conocer cudles son las necesidades reales de A 4 s
Jos dientes.
Exclusivi i La t:‘:?:: financiera cuenta con servicios exclusivos para chentes 4 4 4
Uso de ventajas compeliivas g:t:‘atasefvm que ofrece la entidad financiera brinda un beneficio al 4 4 s
[Sigue siendo cliente de la entidad financiera porgue e ofrece beneficios 4 A s
Resaltar  caracteristicas  del |nuevos cada afo
senicio Es chente de la entidad financiera porque otro banco no le ofrece lo que 4 4 4
Diferenciacion mismo
P [Sigue siendo chente porque existe proporcidn entre lo que le cobran y la
ORI el & Icantidad de préstamo que le otorgan. s . %
Los trabajadores de la entidad financiera suslen ponerse en el lugar de 4 4 4
Mejores promociones que 18 g5 clientes.
oo lLos trabajadores de la entidad financiera son muy comunicativos 4 ] 4
Reconoce que el servicio que Je ofrece ha superado sus expectativas. 4 4 4
Expectativas grandes del cliente Puede afirmar que los beneficios de mi banco superan a los que ofrecen 4 4 4
otros bancos.




Satisfaccion

Satisfaccion de
requenmientos del cliente

La entidad financiera satisface completo sus necesidades econdmicas. 4

lLa entidad financiera se preocupa por gque los clientes se vayan
|satisfechos de sus instalaciones.

Imagen atractiva del servicio

esde que ingresa se puede perciir que la atencidon en ka entidad
nanciera es de calidad

Incluso en el servicio via telefénica que ofrece la entidad financiera la
encion es de calidad.

Implicancia

identificacion con la entidad

financiera

Se slente identificado con la entidad financiera. 4

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

Sentiméento de sentirse en familia L‘“’dﬂd financiera.
cuando es atendido en la entidad  |Cada vez que acude a la entidad financiera sabe que sus problemas

Se siente en familla cada vez que es atendido por &l personal de la

eran resueltos.

El cliente recomienda
servicios de la entidad

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

ada vez que critican a la entidad financiera usted refuta diciendo que &l
icio es excalente.

Nombre del juez: Pablo Grande Gémez

Grado profesional: Maestria (X) Doctor [
Area de formacién académica: | Clinica () Socal )
Educativa () Organizacional ( X )

Areas de experiencia profesional: | Gerencias funcionales

Institucion donde labora: Jefe de Operaciones

Tiempo de experiencia profesional en 2a4anos ( )

el area: MasdeS5afos ( X )

ESCALA DE VALORACION

No cumple conelcriterio( ) Nivel Bajo( )
Nivel Moderado ( ) Nivel Alto ( X )

'S "//(44(%,6“ (/)/

Pablo Grande Gémez ~c
DNI 42206188 QP 57127

-




Validador 2:

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Nombre de la Prueba:

Medicion de la Calldad del servicio

Autora: | Santos Flora, Ballena Salinas

Procedencia: | Sede UCV

Administracion: | Administrado por el autor de la investigacion

Tiempo de aplicacion: | 15 minutos

Ambito de aplicacién: | Entidad Financlera en Huamachuco
Signif El instrumento para medir |a calidad de servicio ha estado compuesto de 22 [tems, en base a cinco dimensiones, teniendo cinco
ignifh - opciones de respuesta en escala ordinal.
CRITERIOS DE EVALUACION | observaciones!
Dimensién Indicadores item Earidad ICon 7 Rel =% S
Fstado de las instalaciones Se percibe que la entidad financiera cuenta con Instalaciones modemas. 4
: ISe puede observar que |a entidad financiera cuenta con equipos de Ultima
- Calidad visual de los equipos Igeneradén para atender a los usuanos. $
ementos
. i Los colaboradores de la entidad financiera demuestran adecuada
tangibles  Apariencia de los colaboradores resents personal ]
Percepcion de orden y impieza Los ambientes de a entidad financiera se muestran limpios y ordenados. 4
Nivel de preck ol aanico mConanem que el pago por algunos servicios no es justo en la entidad 4
nanciera
ISentimiento de garantia [El servicio que recibe garantiza su satisfaccion como clientes. 4
Fiabiidad La entidad financiera previene errores o dificultades en la expedicion de 4
Prevencién  informada  por el |8s solicitudes hechas por el cliente
personal La entidad financiera brinda un servicio que satisface sus necesidades 4
jpor completo.
lLa entidad financiera ekmina las fallas o deficiencias en el servicio que a
) brinda.
i Sallunt ek el vicied lLa entidad financiera muestra un interés real por solucionar los problemas a
jde sus clientes.
jnterés del personal para solucionar |La respuesta a Ia solicitud de los usuarios se hace de manera oportuna s
os problemas de los dientes. len |a entidad financiera.
Tiempo de demora para dar una |Los requeriméentos del usuario se entregan en los plazos establecidos 4
Capacidad de [espuesta al clente jpor Ley.
respuesta La entidad financiera se caractenza por la puntualidad en sus horaros. 4
Mempo de entrega de soluciones |\ 2 o rtidag financlera otorga iguakdad de oportunidades a todos sus z
clientes.




Seguridad

Nivel de puntualidad

La entidad financiera goza de credibilidad por parte de sus clentes.

Nivel de oportunidad al cliente

Los colaboradores de la entidad financiera se caracterizan por su
profesionalismo.

Nivel de credibibdad de informacién

Los colaboradores de la entidad financiera son corteses con los clientes.

Nivel de
personal

profesionalismo  del

[Existe un trato usto por parte de los colaboradores haca los chentes.

Empatia

Trato justo en la espera para la
ptencidén

Los colaboradores brindan un servicio personalizado a los clientes.

sertividad con el cliente

Los colaboradores de la entidad financiera se ponen en ia situacidn de
Jos clientes.

Alto nivel de comunicacién

[Existe un alto nivel de comunicacién entre los colaboradores y los
clientes.

Nivel de comprension hacia e
chente

Los colaboradores cumplen las normas, pero también son comprensivos
icon las necesidades de sus clientes.

Nombre del juez: Castiio Aguilar Carios David
Grado profesional: Maestria (X) Doctor )
Area de formacion académica: | —ne2 () Socsl ()
Educativa ( ) Organizacional ( X )
Areas de experiencia profesional: Gerencias funcionales
Institucion donde labora: | Analista de calificacion
Tiempo de experiencia profesional en 2a4 ahos ( )
el area: MasdeSanos { X )
No cumple conelcrterio( ) NivelBajo( )
ESCALA DE VALORACION " ; kil Nivel Alto ( X )

/[L

Castilio dar Carlos David
DNI 71010525




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Nombre de la Prueba:

Medicion de la Fidelizacién del Cliente

Autora:

Santos Flora, Ballena Salinas

Procadencia:

Sede UCV

Administracion:

Administrado por el autor de Ia investigacion

Tiempo de aplicacion:

10 minutos

Ambito de aplicacién:

Entidad Financlera en Huamachuco

Significacion:

El instrumento para medrr |a fidelizacsn del clente ha estado compuesto de 24 items, en base a cuatro dimensiones, teniendo cnco

opciones de respuesta en escala ordinal.

Dimensién

Indicadores

item

CRITERIOS DE EVALUACION

IClaridad

ICoherencia

h-.

wcia

Personalzacion

Servicio personalizado

La atencidn que brinda la entidad financiera es personalzada.

4

4

La entidad financiera cuenta con personal que onenta a cada chente.

4

4

La entidad emplea campanas

lLas campafias buscan cubrir la necesidad del cliente y no solo vender los
jproductos o servicos.

4

Identificacion

de

requenmientos del cliente

[Para la entidad financiera el chente tiene la razdn.

Se realzan estudios para conocer cudles son las necesidades reales de
Jlos clientes.

Exclusividad en sus servicios

entidad financlera cuenta con servicios exclusivos para dientes
uentes.

Diferenciacion

Uso de ventajas competitivas

ICada servicio que ofrece la entidad financiera brinda un beneficio al
cliente.

Resaltar
senicio

caracteristicas del

[Sigue siendo cliente de la entidad financiera porgue le ofrece beneficios
Inuevos cada ano

Es chente de la entidad financiera porgue ofro banco no le ofrece lo que
jmismo

Proporcionalidad del servicio

[Ssgue siendo clente porque existe proporcion entre lo que le cobran y la
icantidad de préstamo que le otorgan.

competencia

Mejores promociones que la

Los trabajadores de la entidad financiera sueden ponerse en el lugar de
|sus clientes

Los trabajadores de ka entidad financiera son muy comunicativos

Expectativas grandes del cliente

Reconoce que el servicio que e ofrece ha superado sus expectativas.

[Puede afirmar que los beneficios de mi banco superan a los que ofrecen
otros bancos.




Satisfaccion de
requenmientos del cliente

La entidad financiera satisface completo sus necesidades econdmicas. 4

La entidad financiera se preocupa por que Jos clientes se vayan
|satisfechos de sus instalaciones.

Satisfaccion - - -
esde que ingresa se puede percir que la atencién en la entidad 4
ki =% el saviicic nanclera es de calidad
g Incluso en el servicio via telefénica que ofrece la entidad financiera la 4
encion es de calldad.
Kentificacién con I8 idad slente identificado con la entidad financiera. E]
financiera Se ha creado un vinculo entre su persona y |a entidad financiera que no 4
pemite dejar de ser cliente.
LS“e siente en familia cada vez que es atendido por & personal de la 4
Implicancia | gentimiento de sentirse en familia [entidad financiera.
emocional cuando es atendido en Ia entidad

ada vez que acude a la entidad financiera sabe que sus problemas
eran resueltos.

El cliente recomienda
senvicios de la entidad

toma un Bempo para poder recomendar los servicios de la entidad
los [financiera a otras personas

ada vez que critican a la entidad financiera usted refuta diciendo que &l

icio es excalents.
Nombre del juez: | Castilo Aguilar Carlos David
Grado profesional: Maestria (X)) Doctor ()
Area de formacion académica: [ Clnice () Social ()
Educativa ( ) Organizacional ( X )
Areas de experiencia profesional: [ Gerencias funcionales
Institucion donde labora: Analista de calificacion
Tiempo de experiencia profesional en 2adahos ( )
el area: MasdeS5afos { X )
CALA No cumple conel criterio( )  Nivel Bajo( )
= DE VALORACION Nivel Moderado () Nevel Alto ( X )
v
/
CastloMlef Carlos David

DNI 71010525




Validador 3:

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Nombre de la Prueba:

Medicion de la Calldad del servicio

Autora: | Santos Flora, Ballena Salinas

Procedencia: | Sede UCV

Acoministracion: | Administrado por el autor de ia investigacion

Tiempo de aplicacion: | 15 minutos

Ambito de aplicacién: | Entidad Financlera en Huamachuco
Significacion: El instrumento para medir la calidad de servicio ha estado compuesto de 22 tems, en base a cinco dimensioneas, teniendo cinco
ignitl b opciones de respuesta en escala ordinal.
CRITERIOS DE EVALUACION | observ
Dimensién Indicadores item rdsd Con —— — mojgne
Fstado de las mnstalaciones ISe percibe que |a entidad financiera cuenta con instalaciones modemnas. 4 4 4
ISe puede observar que la entidad financiera cuenta con equipos de ultima
- {Calidad visual de los aquipos jpeneracion para atender a los usuanos. : ‘ /
lementos
> Los colaboradores de la entidad financiera demuestran adecuada
tangibles  Apariencia de los colaboradores - ta andd 4 4 4
Percepcion de orden y impieza lLos ambientes de la entidad financiera se muestran limpios y ordenados. 4 4 4
Nivel de precisién en el servicio 'g,onaneraque el pago por algunos servicios no es justo en la entidad 4 4 A
nanciera
[Sentimiento de garantia El servicio que recibe garantiza su satisfaccion como clientes. 4 4 4
Fiabilidad lLa entidad financiera previene errores o dificultades en la expedicién de 4 : e
Prevencion informada por el [@s solicitudes hechas por el cliente
personal lLa entidad financiera brinda un servicio que satisface sus necesidades 4 4 a
jpor completo.
ILa entidad financiera elimina las fallas o deficiencias en el servicio que P 4 4
) jbrinda.
Pocas falles en el serviclo ILa entidad financiera muestra un interés real por solucionar los problemas 4 4 4
jde sus dientes.
jnterés del personal para solucionar |La respuesta a la solicitud de los usuarios se hace de manera oportuna 4 a 4
jos problemas de los dientes. len la entidad financiera.
[Tiempo de demora para dar una [Los requeriméentos del usuario se entregan en los plazos establecidos 4 a P
Capacidad de [eSpuesta al clente jpor Ley.
respuesta lLa entidad financiera se caracteriza por la puntuakdad en sus horarios. 4 4 4
Tiempo de entrega de soluciones | " o d financiera otorga Iguakdad de oportunidades a todos sus i 4 2
Iclientes.




Nevel de puntualidad

lLa entidad financiera goza de credibilidad por parte de sus clentes.

Nivel de oportunidad al cliente

lLos cotaboradores de la entidad financiera se caracterizan por su
jprofesionalismo.

Seguridad
Nivel de credibiidad de Informacidn |Los colaboradores de la entidad financiera son corteses con los clientes. 4
:;vel afe profesioneliasmo - del Existe un trato justo por parte de los colaboradores haca los chentes. 4
TmomaoenlaesperapamlaL colabar: brind . izad cli
htencion os colaboradores brindan un servicio persona o a los clientes. 4
\sertividad con el cliente ILos colaboradores de la entidad financiera se ponen en ia situacidn de A

Jos clientes.
Empatia Existe un alto nivel de comunicacién entre los colaboradores y los

Alto nivel de comunicacién

Iclientes.

Nivel de comprension hacia el
chente

lLos colaboradores cumplen las normas, pero también son comprensivos
lcon las necesidades de sus clientes.

Nombre del juez: Carolina Aurora Ramos Yllu
Grado profesional: Maestria (X)) Doctor ()
Area de formacion académica: | e () Soctel ()
Educativa ( ) Organizacional ( X )
Areas de experiencia profesional: Gerencias funcionales
Institucion donde labora: Jefe de recursos Humanos
Tiempo de experiencia profesional en 2a4 ahos ( )
el area: MasdeSanos { X )
No cumple conelcrterio( ) NivelBajo ( )
ESCALA DE VALORACION Nivel | ado ( ) Nivel Alto { X )

, [P
o~
_..f%\,"

Carolina Aurord Ratnos Yiu
DNI 10813363




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Nombre de la Prueba:

Medicién de la Fidelizacién del Cliente

Autora: | Santos Flora, Ballena Salinas

Procedencia: | Sede UCV

Administracion:

Administrado por el autor de Ia investigacion

Tiempo de aplicacién: | 10 minutos

Ambito de aplicacién:

Entidad Financiera en Huamachuco

El instrumento para medir a fidelzacion del cllente ha estado compuesto de 24 tems, en base a cuatro dimensiones, tendendo cinco

Significacién: opciones de respuesta en escala ordinal.
CRITERIOS DE EVALUACION | opservaciones!
Dimensién Indicadores item Ciarsdad conerencia el ~A DN
lLa atencion que brinda a entidad financiera es personalzada. 4 4
Servicio personalizado
La entidad financiera cuenta con perscnal que onenta a cada chente. 4 4
Las campafias buscan cubrir la necesidad del cliente y no solo vender los
Pl La entidad emplea campafas oroductos o servicios. 4 4
: Para la entidad financera el chente tiene la razdn. 4 4
Identificacion de los
requerimientos del cliente [Se realzan estudios para conocer cudles son las necesidades reales de 4 4
Jos clientes.
) entidad financiera cuenta con servicios exdusivos para clientes
Exclusividad en sus servicios arias: 4 4
Uso de ventajas compettivas gmesewm que ofrece la entidad financiera brinda un beneficio al a 4
ISsgue siendo cliente de la entidad financiera porque le ofrece beneficios e 4
Resaltar  caracteristicas  del |nuevos cada afo
senvicio Es cliente de la entidad financiera porque otro banco no le ofrece lo que a 4
Diferenciacién jmismo

Proporcionalidad del servicio

Sigue siendo chente porque existe proporcidn entre lo que le cobran y la
Icantidad de préstamo que le otorgan.

Mejores promociones que la
competencia

lLos trabajadores de la entidad financiera suelen ponerse en el lugar de

|sus clientes.
lLos trabajadores de la entidad financiera son muy comunicativos

Expectativas grandes del cliente

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

Puede afirmar que los beneficios de mi banco superan a los que ofrecen
jotros bancos.




Satisfaccién

Satisfaccion de los
requenmientos del cliente

La entidad financiera satisface completo sus necesidades econdmicas. 4

La entidad financiera se preocupa por que los clientes se vayan
|satisfechos de sus instalaciones.

Imagen atractiva del servicio

esde que ingresa se puede percibir que la atencién en la entidad
nanciera es de calidad.

Incluso en el servicio via telefénica que ofrece |a entidad financiera la
encion es de calidad.

implicancia

Identificacion  con
financiera

la entidad

Se slente identificado con la entidad financiera. 1

Se ha creado un vinculo entre su persona y la entidad financiera que no
Je pemmite dejar de ser cliente.

Sentiméento de sentirse en familia
cuando es atendido en Ia entidad

Se siente en familia cada vez que es atendido por & personal de la
tidad financiera.

ada vez que acude a la entidad financiera sabe que sus problemas
resueltos.

El cliente recomienda los
servicios de la entidad

toma un tiempo para poder recomendar los servicios de la entidad
nanciera a otras personas

ada vez que critican a la entidad financiera usted refuta diciendo que el
icio es excelente.

Nombre del juez: Carolina Aurora Ramos Yllu
Grado profesional: Maestria (X) Doctor ()
Area de formacion académica: | Clnics () Socal ()
Educativa ( ) Organizacional ( X )
Areas de experiencia profesional: | Gerencias funcionales
Institucién donde labora: Jefe de recursos Humanos
Tiempo de experiencia profesional en 2a4ahos ( )
el area: MasdeSanos ( X )
No cumple conelcriterio( ) Nivel Bapp ( )
ESCALA DE VALORACION Nivel Moderado { ) Nivel Afto ( X )

Carolina Auo«a Rpmos Yiu
DNI 10813363




Anexo 4: Confiabilidad de instrumentos

Estadistico de fiabilidad de la variable Calidad de Servicio

Alfa de Cronbach
Alfa de basada en los N de
Cronbach elementos elementos
tipificados
.809 814 22

Nota. Programa SPSS V. 25

Estadistico de fiabilidad de la variable Fidelizaciéon del cliente

Alfa de Cronbach
Alfa de basada en los N de
Cronbach elementos elementos
tipificados
.821 .836 24

Nota. Programa SPSS V. 25



Anexo 5: Modelo del consentimiento informado

Titulo de la investigacion: Relacion entre la calidad de servicio y la fidelizacion
de los clientes de una entidad financiera en Huamachuco, 2023
Investigadora: Ballena Salinas, Santos Flora (orcid.org/0009-0007-5018-8688)
Propdsito del estudio

Lo invitamos a participar en la investigacion titulada
“Relacion entre la calidad de servicio y la fidelizacion de los clientes en una entidad
financiera en Huamachuco, 2023, cuyo objetivo es: Analizar la relacion que se
desarrolla entre la calidad de servicio y fidelizacion de los clientes de una entidad
financiera en Huamachuco, 2023

1. Esta investigacion es desarrollada por estudiantes Posgrado de la de
la Universidad César Vallejo del campus Trujillo, aprobado por la autoridad
correspondiente de la Universidad.

Describir el impacto del problema de la investigacion. ¢ Como es la relacion que se
da entre la calidad de servicio y fidelizacion de los clientes de una entidad financiera
en Huamachuco, 2023?

Procedimiento
Si usted decide participar en esta investigacion (enumerar los procedimientos del
estudio):

2. Se realizard una encuesta o entrevista donde se recogera datos
personales y algunas preguntas sobre la investigacion: Relacién entre la
calidad de servicio y la fidelizacion de los clientes de una entidad financiera
en Huamachuco, 2023

3. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 20
minutos y se realizara en el ambiente en donde usted se encuentre.

Las respuestas al cuestionario o guia de entrevista seran codificadas usando un

namero de identificacion y, por lo tanto, seran anénimas.

Participacion voluntaria:
Usted puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si
desea participar o no, y su decision sera respetada. Posterior a que haya aceptado

participar puede dejar de participar sin ningun problema.


https://orcid.org/my-orcid?orcid=0009-0007-5018-8688

Riesgo:

Su participacion en la investigacion NO existira riesgo o dafio en la investigacion.
Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generarle tiene la
libertad de responderlas o no.

Beneficios:

No recibira ningun beneficio econdmico ni de ninguna otra indole. El estudio no va
a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los resultados del estudio
podran convertirse en beneficio para el desarrollo social y turistico de Pacasmayo.
Confidencialidad:

Los datos recolectados de la investigacion deben ser anénimos y no tener ninguna
forma de identificar al participante. Garantizamos que la informacién recogida en la
encuesta o entrevista es totalmente Confidencial y no sera usada para ningun otro
propdsito fuera de la investigacién. Los datos permaneceran bajo custodia del
investigador principal y pasado un tiempo determinado seran eliminados
convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con la investigadora
Ballena Salinas Santos Flora

Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo participar en el
estudio.

NOmMbBre y apellidos: .. ...

Yo o = Y2 T =



Anexo 6: Matriz de consistencia

Titulo: Relacién entre la calidad de servicio y la fidelizacién de los clientes de una entidad financiera en Huamachuco, 2023

Formulacién del Variables Definicién Definicién
Objetivos Hipotesis _ ) Dimensiones Metodologia
problema de estudio conceptual operacional
General: General: General: Enfoque:
¢,Coémo es la Analizar la relacion Existe relacién Alarcon et al. (2020) Cuantitativo.
relacion que se da que se desarrolla significativa y positiva sostienen que la Tipo:
entre la calidad de entre la calidad de entre la calidad de calidad de servicio, La medicién de Descriptivo
servicio y servicio y fidelizacion servicio y fidelizacion se ha ido la variable Elementos correlacional.
fidelizacion de los de los clientes de una de los clientes de una transformando en los  calidad de tangibles Disefio:
clientes de una entidad financiera en entidad financiera en Ultimos afios hasta  servicio se No experimental,
entidad financieraen Huamachuco, 2023. Huamachuco, 2023. convertirse en una realizara Fiabilidad transversal.
Huamachuco, 2023? Especificas: Especificas: técnica en todas las mediante un Poblacion y
Especificas: Identificar el nivel de Existe relacion Calidad de organizaciones, es cuestionario . muestra:
Capacidad de
¢Cual es el nivel de calidad de servicio; significativa y positiva servicio muy complejo poder estructurado respuesta La poblacién
calidad de servicio?; Identificar el nivel el entre la calidad de reconocer entre en base a estara
¢,Cuél es el nivel nivel fidelizacion de servicio y fidelizacion calidad y servicio ya cinco Seguridad conformada por
fidelizacion de los los clientes. de los clientes en la que los dos dimensiones 3521 clientes.
clientes?; Determinar la relacién personalizacion  de conceptos se con sus Muestra:
¢,Coémo es la que se desarrolla unaentidad financiera encuentran respectivos Empatia 186 clientes de
relacion entre la entre la calidad de en Huamachuco, asociadas para el indicadores. una entidad

calidad de servicio y

fidelizacion de los

servicio y fidelizacion

de los clientes.

2023; Existe relacion
significativa y positiva

entre la calidad de

bienestar y

satisfaccion.

financiera en
Huamachuco en
el afno 2023




clientes en la
personalizacién?;
¢,Coémo es la
relacion entre la
calidad de servicio y
fidelizacion de los
clientes en la
diferenciacion?;

¢ Coémo es la
relacion entre la
calidad de servicio y
fidelizacion de los

clientes en la

satisfaccion?
¢;Coémo es la
relacibn entre la

calidad de servicio y
fidelizacion de los
clientes en la
implicacion

emocional?

Determinar la relacién
que se desarrolla
entre la calidad de
servicio y fidelizacion
de los clientes en su
diferenciacion.
Determinar la relacién
que se desarrolla
entre la calidad de
servicio y fidelizacion
de los clientes en su la
satisfaccion.
Determinar la relaciéon
que se desarrolla
entre la calidad de
servicio y fidelizacion
de los clientes en la
implicacion

emocional.

servicio y fidelizacion
de los clientes en la
diferenciacion de una
entidad financiera en
2023;

relacidon

Huamachuco,
Existe

significativa y positiva
entre la calidad de
servicio y fidelizacion
de los clientes en la
satisfaccion de una
entidad financiera en
2023;

relacion

Huamachuco,
Existe

significativa y positiva
entre la calidad de
servicio y fidelizacion
de los clientes en la
implicacion emocional
de una  entidad
financiera en

Huamachuco, 2023.

Fidelizacion
del cliente

segun Williams et al.
(2020), se trata de
establecer una sélida
conexiéon emocional
con los clientes. La
fidelizacibn no se
limita Gnicamente a
la funcién
desempefiada por un
producto o servicio,
ni se limita a evaluar
la calidad interna y
externa de los
servicios
proporcionados por
la empresa.

La medicion de
la variable
fidelizacién del
cliente se
realizara
mediante  un
cuestionario
estructurado
en base a
cuatro
dimensiones
con sus
respectivos

indicadores.

Personalizacion

Diferenciacion

Satisfaccion

Implicancia
emocional

Técnica:
Encuesta.
Instrumentos:
Cuestionario de
Calidad de
servicio.
Cuestionario de
fidelizacion  del
cliente.

Método de
andlisis de
datos:
Estadistica
inferencial:
Prueba de
Kolmogorov.
Prueba r de
Pearson o rho de

Spearman.




Anexo 7: Base de datos

Base de datos de la variable calidad de servicio

Dim 5: Empatia

Dim 4: Seguridad

Dim 3: Capacidad
de respuesta

Dim 2: Fiabilidad

Dim 1: Elementos
tangibles

P1|P2|P3|P4|P5 P6|P7|P8|P9| P10 |P11|P12|P13|P14|P15|P16 |P17 |P18 P19 |P20 |P21 |P22

Clientes

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

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32
33
34
35

36




37
38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52
53

54
55

56
57
58
59

60
61

62

63

64
65

66
67

68
69

70
71

72

73

74
75

76
77
78
79
80




81

82

83

84
85

86

87
88
89

90
91

92

93

94
95

96

97

98
99

100
101
102
103

104
105
106
107
108
109

110
111
112
113

114
115
116
117
118
119

120
121
122
123

124




125
126

127
128
129
130
131
132
133

134
135
136
137
138
139

140
141
142
143

144
145

146
147
148
149

150
151

152
153

154
155
156
157
158

159
160
161
162
163

164
165
166
167
168




169
170
171

172
173

174
175
176
177

178

179

180
181
182
183

184
185
186




Base de datos de la variable fidelizacién del cliente

Dim 4: Implicaciéon emocional

Dim 3: Satisfaccidon

Dim 2: Diferenciacion

Dim 1: Personalizacion

P1| P2 | P3| P4 |P5|P6|P7| P8|P9|P10|P11|P12|P13|P14|P15|P16 |P17 |P18|P19 |P20 |P21 |P22 |P23 |P24

Clientes

10
11

12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22

23

24
25

26
27
28
29

30
31

32
33

34
35

36
37




38
39
40
41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52

53
54
55
56
57
58
59
60
61

62

63

64
65

66

67

68

69

70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80
81




82

83

84
85

86

87
88
89

90
91

92

93

94
95

96

97

98
99

100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113

114
115

116
117
118
119
120
121
122
123

124
125




126
127
128
129
130

131
132
133

134
135
136
137

138
139
140
141
142
143

144

145

146
147
148
149
150
151

152
153

154
155

156
157

158
159
160
161
162
163

164
165

166
167
168
169




170
171
172
173

174
175

176
177
178
179
180
181
182

183

184
185
186




