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RESUMEN

El presente proyecto de investigacion , el cual tiene como titulo : “La Calidad del
Servicio y la Fidelizacion de los clientes en una agencia del Banco de Crédito del Perd,
Lima 20197, tiene como objetivo poder identificar cuél es la relacion que existe entre la
calidad del servicio y la fidelizacion de los clientes , analizando para ello a una agencia
del banco de crédito del Pert ubicada en un centro comercial .Para dicha investigacion
se hizo uso de antecedentes tanto nacionales como internacionales , a la vez, se utilizo
el método de estudio descriptivo - comparativo. Dicho trabajo se realizd, con una
poblacion de 1448 participantes y aplicando encuestas a 68 clientes de manera
sistematica que visitan las agencias. Se ha podido utilizar como instrumento de trabajo,
dos cuestionarios con preguntas relacionadas a criterios concurrentes en la fidelizacion
y calidad de servicio, las cuales fueron analizadas y procesadas a través del programa
SPSS y trabajados segun escala de LICKERT.

Como resultado final de la muestra, se podra identificar aquellos elementos o
factores que relacionan de manera directa en la fidelizacion de los clientes y la calidad
en el servicio dentro de la agencia del BCP en estudio.

Palabras clave: Calidad, Fidelizacion, Servicio.



ABSTRACT

This research project, which has as its title: *The Quality of Service and Customer Loyalty in an
agency of the Credit Bank of Peru, Lima 2019", aims to identify what is the relationship between
the quality of service and customer loyalty, analyzing for this an agency of the credit bank of
Peru located in a shopping center. For this research, both national and international backgrounds
were used, at the same time, the method of descriptive - comparative study. This work was
carried out, with a population of 1448 participants and systematically applying surveys to 68
clients who visit the agencies. It has been possible to use as a working instrument, two
questionnaires with questions related to concurrent criteria in the loyalty and quality of service,
which were analyzed and processed through the SPSS program and worked according to the
LICKERT scale.

As a final result of the sample, it will be possible to identify those elements or factors that
directly influence customer loyalty and quality of service within the BCP agencies under

study.

Keywords: Quality, Loyalty, Service
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I. INTRODUCCION



Toda organizacion, actualmente busca poder obtener una mejor posicion en todos los
mercados, asi sea locales como internacionales, para ello el factor predominante y
fundamental es el consumidor y las alternativas de solucidn que las empresas puedan tener
para con sus principales necesidades. Tigani (2006) nos comenta, por ejemplo, que
corporaciones de gran tamafio como Disney, Xerox, Federal Express poseen un gran éxito,
debido a que realizaron un enfoque estratégico en la satisfaccion del cliente e invirtieron
capital en sus colaboradores y su capacitacion adecuada, de esta manera estar preparados y

listos para poder salir hacer competencias a las grandes empresas del continente asiético.

Considerando esto, las entidades financieras del nuevo milenio, se disponen a traer
nuevos cambios en estructura y objetivos a conseguir, los mecanismos y herramientas de
diferenciacion de los bancos, deben de contar con representaciones diferenciadas, para su
desarrollo y mejor manejo de sus ventajas en comparacion a la competencia, enfocandose de
este modo en lo intangible del servicio que agrega un mayor valor. Es asi como a las
instituciones del sistema bancario se les sugiere optar por satisfacer a los clientes mediante
estrategias de calidad en la atencion para de esta manera poder cautivarlos. Es asi como la
calidad y el servicio esta considerada como una de las primordiales herramientas que generan
ventajas en toda organizacion, asi lo consideran autores como Noble, M. (1997) , Burgess,
J., Bedford, T., Hobson, K., Davies, G., and Harrison, C. (1998) , Cheng; W (1999) , Boyer,
K.y Lewis, M (2002) y Askar, M. y Mortagy, A (2007).

Un estudio realizado en la provincia de Cienfuegos, en Cuba,en en una sucursal
bancaria, nos demostré que la percepcion del cliente, cumple un papel fundamental al
momento de definir, los niveles de satisfacciéon y calidad de servicio. En dicho trabajo de
investigacion se determind que, las apreciaciones de los consumidores no sobrepasan los
intereses comunes, y que ademas, existen altos niveles de insatisfaccién por parte del
consumidor (Gonzales Alvarez). Por otro lado , en chile en el afio 2012 , se realiz6 otra
investigacion en relacion a los niveles de satisfaccion que percibian los clientes con respecto
a los servicios que ofrecian los cuatro principales bancos de dicho pais , obteniendo como

resultado un panorama muy desalentador, ya que , en lineas generales los clientes no se



encontraban lo bastante satisfecho con los servicios que entregaban los bancos, debido a que
en mucho de ellos , predomina la exigencia de sus derechos sobre el tipo o nivel de servicio
otorgado.( Benavente y Figueroa 2012).

En el Peru, la banca posee varias caracteristicas peculiares y similares a otros paises,
entre las cuales podemos mencionar que lo ofertado por los bancos a nivel nacional, es
basicamente similar; debido a que todos los productos son parecidos. En pocas palabras,
todos los bancos trabajan con el dinero de sus clientes, unos con mayores y menores tasas,
pero con las mismas caracteristicas. Es por ello, que la gran mision de todas las entidades
bancarias es, lograr que los clientes puedan percibir sus productos como diferentes y Unicos;

y por consecuencia sean mejores que los de su competencia ofrecen.

En la capital, el sistema bancario cumple un papel muy significativo para la economia
nacional. La banca, posee gran influencia en la mayoria de procesos que se desarrollan en
nuestro territorio. Una de estas es la actividad comercial, dicha se desenvuelve en los
mercados principalmente, en gran mayoria la actividad industrial, e incluso, en lo personal y
cotidiano. También sabemos que existen en todo proceso empresarial, diferentes estrategias
y directrices planteadas para poder abordar el tema de la calidad del servicio, segun lo que
mencionan Zapata. A. (2014) y Hernandez, A., Medina, A., Nogueira, D., Negrin, E. y
Marqués, M.(2014) , estas deben otorgar respuestas a las necesidades primordiales del
usuario final.

El presente proyecto de investigacion fue desarrollado en el &rea de ventanilla de
atencion, en la cual se observan un conjunto de problemas vinculados a la calidad ofrecida
en la agencia, debido a los deficientes resultados de satisfaccion obtenidos por parte de la
calificacion de nuestros clientes y esto se refleja por los siguientes comentarios: los
constantes reclamos recibidos por los clientes por la demora en la atencion brindada en
ventanilla, los elevados costos de comisiones cobradas por cada servicio pagado en el banco,
la diversa documentacion que se debe de llenar al momento de hacer un tramite, la poca
capacidad que cuenta la agencia para poder recibir clientes y la poca presencia de personal
para la gran demanda que la agencia posee. Asi mismo, a pesar de la existencia de estrategias

para mantener la fidelizacion del cliente podemos observar dificultades como: la poca



satisfaccion de los clientes por la escases de comunicacion ,en relacion a sus quejas y
reclamos , la problematica de conocer que aspecto estd golpeando més duramente la
migracion de algunos clientes a otros bancos, la alta rotacion de clientes percibidas en los
ultimos trimestres con respecto a trimestres anteriores, la mayor presencia de visitantes que

clientes que frecuentan nuestras instalaciones.

Es por ello que la finalidad del presente informe radica en poder establecer si la
aplicacion de las variables en estudio para, la agencia del BCP la Rambla Brasil — Lima 2019,
son considerados importantes para los clientes. Asi mismo para poder seguir desarrollando
el presente proyecto de investigacion, hemos considerado necesario poder contar algunas
investigaciones o trabajos previos, que puedan ayudarnos con un mejor desarrollo de la

informacion ofrecida.

A nivel internacional ,mencionamos a Valencia, V. & Salas, J. (2015), que en su tesis
“Diseno de un Plan Estratégico de Fidelizacion de los Clientes de la Empresa Transporte de
Carga Pesada Cajani S.A. Localizada en la Ciudad de Guayaquil” en la Universidad Laica
Vicente Rocafuerte, tuvo como objetivo principal , el poder idear una estrategia de plan
diferenciada , basandose en diversos mecanismos de captacién de clientes en el mercado de
servicio de carga pesada, buscando también con ello el incremento de la cartera de clientes
interna. Como resultado mas relevante, podemos mencionar que existen necesidades diversas
por parte de los clientes de la empresa CAJANI S.A., que son requeridos al momento de
utilizar los servicios de empresas de transportacion, sus precios, buena atencién al cliente,
manipulacion y trato de la mercaderia, etc. El aporte de esta tesis en el presente trabajo de
investigacion, se basa en la parte de la fidelizacion del cliente y la calidad en el servicio hacia
el cliente. En la indagacion se demuestra que el cliente busca recibir determinados atributos,

antes de poder escoger entre diferentes empresas.

Segtin Londofio, B. (2014) en su tesis, “Impacto de los programas de fidelizacion y la calidad
de la relacion sobre la lealtad al establecimiento minorista” en la Universidad Rey Juan
Carlos — Madrid, planteo como objetivo principal, el poder definir los niveles de lealtad del

cliente a partir de la calidad de la relacion entre el mismo cliente y el establecimiento



minorista y las percepciones del cliente acerca de los programas de fidelizacion. El aporte de
la presente investigacion, radica en la relacion comprobada que existe entre la fidelizacion y
la lealtad al establecimiento, tomando como base la calidad en el servicio y la cual se vincula

con nuestra variable de investigacion.

Segun Ospina, S. (2015) en su tesis, “Influencia de la calidad de servicio y valor en la
fidelizacion de clientes en el transporte Intermodal de Mercancias” en la Universidad de
Valencia - Madrid, tiene como objetivo, aportar conocimiento acerca del proceso de
formacion de la calidad de servicio y del valor para el proceso de fidelizacion del cliente en
el rubro del servicio de transportar mercaderia. Entre los resultados mas resaltantes se puede
mencionar que las personas encuestadas requieren de un excelente servicio y junto con algin
beneficio que le otorgue mayor valor al momento de realizar la compra en esta empresa. El
aporte a la presente tesis de investigacion, parte en brindar una idea mas amplia sobre la
fidelizacion de clientes teniendo en cuenta a la calidad de servicio y valor agregado como

estrategias principales.

A nivel nacional, segun lo mencionado Gabriel, E. (2017), en su tesis de investigacion
“Calidad de Servicio y Fidelizacién del Cliente en la Empresa Dental Betty — Pueblo Libre
2017. La presente investigacion tiene como objetivo general, determinar la relacion existente
entre la calidad de servicio y la fidelizacion del cliente en la empresa Dental Betty, Pueblo
Libre, 2017.Se concluye y recomienda que mediante la mejora de estos factores que
componen la calidad de servicio que son un trato agradable, apoyo oportuno, informacion
real y cumplimiento con las promesas, beneficiara a toda la organizacion, tanto en ventas,
ingresos, calidad y fidelizacion del cliente. La presente tesis otorga un aporte significativo,
ya que considera algunos factores adicionales a estudiar, que no son consideradas en nuestras

dimensiones iniciales o por las teorias que sustentan.

Segun Valderrama, A. (2017), en su tesis “Calidad de servicio y la fidelizacion de los
clientes de la empresa de Bienes y Servicios para el hogar S.A.C “Carsa” en —Chimbote-

2017, Perq, planteo como objetivo poder determinar la relacion entre Calidad de servicio y



la fidelizacion de los clientes de la Empresa de Bienes y Servicios para el Hogar S.A.C.
“CARSA” en Chimbote-2017. En el presente trabajo se concluye que para poder considerar
tener un cliente fiel con el paso del tiempo, radicara mucho el nivel de satisfaccion que éste
reciba al momento de brindarle un bien o servicio. La presente tesis aporta una valoracion

significativa entre las variables estudiadas.

Segun Cornejo, L. (2019), en su tesis “Relacion entre calidad del servicio y fidelizacion
de clientes del Restaurante turistico La Tullpa”, Huancayo, Perfi; tuvo como objetivo
demostrar como se relacionan las variables estudiadas y asi poder determinar a su vez la
influencia que estas tienen entre si, a causa del elevado nimero de empresas de este sector
que han cerrado en la region Junin, conociéndose que un gran porcentaje de la falta de
clientela se debe la mala atencion brindada al cliente. Segun el autor concluye que cuando
los clientes tienen una buena valoracion sobre la atencion personalizada, comunicacion,
comprension de necesidades por parte del personal, los clientes mostraran mayores

sentimientos de fidelidad hacia la empresa.

Es muy importante para toda organizacion que busca lograr un alto nivel de posicionamiento
en el mercado poder considerar todo lo desarrollado hasta aqui y que para ello existen
diversos factores que determinan dicha valoracidn, los cuales radican en las diversas teorias

sostenidas que describen las variables estudiadas las cuales pasaremos a explicar una por una.

La primera variable Calidad de Servicio podemos comentar los sostenidos por, Alcaide
(2007) donde menciona que la denominacion de calidad, responde al grado de cumplimiento
de ciertas caracteristicas que el cliente percibe en su conjunto, estos a su vez deben de
satisfacer las expectativas ya concebidas previamente por el cliente (Holbrook y Corfman,
1985,pg.10) . Dicho esto, podemos determinar que el autor considera al igual que Hoffman
y Bateson, a la calidad como elemento esencial de satisfaccion de las perspectivas del cliente.
De igual forma Loverlock y Wirtz (2009, p. 419), realiza estudios completos, en donde

determina las diversas perspectivas de la calidad pero desde el punto de vista del cliente. En



primer lugar, sefiala una figura, la cual nos menciona que la valoracion del cliente frente a
los productos o servicios recibido, se va dando segln sus costumbres y experiencia que han
ido recopilando en todos este lapso. En segundo lugar, sefiala un esquema enfocado en los
productos, refiriendo a los rasgos y contrastes que experimentan, siendo estas, percibidas por
los consumidores finales. Finamente se considera una perspectiva enfocada desde el mismo
cliente, esto se genera través de lo que ellos puedan percibir y también el como pueda

satisfacer sus necesidades, logrando de esta manera maximizar la satisfaccion.

En cuanto a Hoffman y Bateson (2012) mencionan a la escala de medicion SERVQUAL, que
fue elaborada por Zeithaml, Parasuraman y Berry, como una herramienta moderna que nos
brinda informacién acerca de las debilidades y fortalezas de toda empresa ,en el area de la
calidad de servicio, la cual, estd conformada por cinco dimensiones; Tangibilidad,
Confiabilidad, Capacidad de respuesta, Seguridad y Empatia, las cuales hemos considerado
para poder estudiar nuestra variable. (p. 328-331). Asimismo cuando consideramos
investigar la calidad del servicio, apoyamos los conceptos que sostienen Parasuraman, A.,
Zeithaml, V. y Berry, L (1994); Johnston, C (1995) y Asubonteng, E. McCleary, D. y Swan,
J. (1996), en donde afirman que es fundamental realizar la comparacién directa entra la
calidad que uno experimenta y la que uno espera recibir, asimismo como indicador de poder
llegar a alcanzar la satisfaccion final deseada. Finalmente para Evans y Lindsay (2014). En
su libro “Administracion y control de la calidad”, definen la calidad de servicio como el
producto de la entrega de un bien o servicio, a través de los colaboradores y que a su vez

cumpla con los componentes que requiere el cliente para satisfacer sus necesidades

Para poder determinar el modelo de evaluacion del presente proyecto de investigacion, se

tuvo como referencia el abordar las dos herramientas mas actuales a nivel mundial.

En primer lugar el modelo de evaluacion Service Quality o mas conocido como
SERVQUAL, es elaborado y validado entre los afios 1985-1988, pero publicado por
Parasuraman, Berry y Zeithaml (Citado por Serrano, 2005, P. 18) (1992), como parte de una



propuesta en la escuela americana de marketing, en donde sostiene que la relacion existente
entre las expectativas y las percepciones del cliente, se determinan en cinco dimensiones, las
cuales estan representadas en veintidds preguntas de un cuestionario. Dicha herramienta se
desarroll6 con un estudio de tipo cualitativo y el cual fue evaluado en la escala de Likert con

siete puntos.

En segundo lugar, el modelo Service Perfomance o més conocido como SERVPERF, es
propuesto por Cronin y Taylor (1992), como un modelo alternativo de validacion de los
estandares de calidad, en donde se basan Unicamente en las percepciones de los consumidores
en relacion al servicio prestado. Dicho modelo surge como critica a SERVQUAL, debido a
gue muchos autores consideran que las expectativas, generan una condicionante al momento
de evaluar la calidad, es por ello que SERVPERF, se encarga de evaluar las calificaciones
que tiene el cliente con respecto a la calidad que percibe, no siendo necesario la estimacion
de las expectativas.

Con respecto a las dimensiones de la variable en estudio, se ha visto a bien poder definirla
en cinco criterios generales, en base a lo propuesto por Parasuraman, Berry y Zeithaml (1992)
donde sostiene que “Identificamos cinco criterios generales o dimensiones y los llamamos
Fiabilidad, Seguridad, Elementos tangibles, capacidad de respuesta y Empatia “(p. 23). Las

cuales son las siguientes:

En primer lugar, la fiabilidad, hace referencia a la seguridad y precision que deberia
existir en toda organizacion al momento de ofrecer o entregar un bien o servicio determinado
(Kiely, J. y Armistead, pp 26-39, 2004). Para Lozano C. (2008), define a la fiabilidad de la
siguiente manera “[...] se basa en la seguridad del funcionamiento de las piezas o
componentes del sistema y lo que representa para con el consumidor final. (P4g. 37). Esta
dimensidn a su vez presenta cinco indicadores los cuales son: Cumplen lo prometido, sincero
interés por resolver problemas, realizan bien el servicio la primera vez, concluyen el servicio

en el tiempo promedio no cometen errores.

En segundo lugar, la seguridad, en donde podemos mencionar que esta hace

referencia a la capacidad que tiene toda organizacion de poder transmitir a través de sus



empleados, infraestructura, politicas, etc., confianza y credibilidad a sus clientes ante
cualquier servicio prestado. Segun Cottle D. (1991) menciona que la seguridad representa “el
sentimiento que tiene los clientes de que sus problemas estdn en buenas manos. Incluye el
conocimiento y la actitud de atencion que proyecte su personal y la capacidad que tenga para
generar fe y confianza.” (Pag. 37). Esta dimension a su vez presenta cuatro indicadores los
cuales son: Comportamiento confiable de los empleados, clientes se sienten seguros, los

empleados son amables, los empleados tienen conocimientos suficientes.

En tercer lugar, tenemos a los Elementos Tangibles, que esta definido como todo lo
fisico que rodea a nuestra organizacion, desde la apariencia de nuestras infraestructuras como
la del empleado trabajando, herramientas, equipos, entre otras. Segin menciona Cottle
(1991) que la empresa americana THE FORUM CORPORATION, realizo una entrevista a
mas de cinco mil clientes y en donde se pudo determinar que los clientes consideraban a los
elementos intangibles como lo menos importante para determinar su calidad. Esta dimensién
a su vez presenta cuatro indicadores los cuales son: Equipos de apariencia moderna,
instalaciones visualmente atractivas, empleados con apariencia pulcra, elementos materiales

atractivos.

En cuarto lugar, tenemos a la Capacidad de respuesta, en donde esta responde a la
capacidad que toda empresa debe poseer en la atencion y respuesta de las solicitudes de sus
clientes como preguntas, quejas, sugerencias o problemas. Segtin Cottle D., define que “La
capacidad de respuesta refiere a la actitud que usted muestra para ayudar a sus clientes y para
Suministrar un servicio rapido”. (pdg. 40). Esta dimension a su vez presenta cuatro
indicadores los cuales son: Comunican cuando concluiran el servicio, los empleados ofrecen
un servicio rapido, los empleados siempre estan dispuestos a ayudar, los empleados nunca

estan demasiado ocupados.

Finalmente, la empatia, que corresponde basicamente, a la necesidad de hacer sentir
a los clientes que entendemos sus prioridades y estamos atentos en poder brindarles un
servicio adaptado a sus gustos y necesidad. Segtin Stuart y Laraia (2006), menciona que “Es

la habilidad para entrar en el interior de la vida de otra persona, para percibir con precision



sus sentimientos actuales y sus significados y para comunicar esta comprension al paciente”
(P4g. 36). Esta dimensién a su vez presenta cinco indicadores los cuales son: Ofrecen
atencion individualizada, horarios de trabajo convenientes para los clientes, tienen empleados
que ofrecen atencion personalizada, se preocupan por los clientes, comprenden las

necesidades de los clientes.

En relacién a la variable fidelizacion del cliente, entendemos que es otro componente que
describe la valoracion de experiencia que el cliente percibe y que se encuentra en base a la
calidad de servicio entregada. En este sentido Grande (2005) define que la fidelizacion se
genera en base a la satisfaccion generada durante la compra y esto se debe a un proceso de
distincion de la marca. De igual manera Alvares (2007) sostiene que la fidelizacion es
consecuencia de una grandiosa calidad en la atencion ofrecida y que reside en poder mantener
una buena relacion entre el cliente y en vendedor por un periodo prolongado. Para Burgos y
Cortes (2009) sostienen que dichas ventajas se reflejan de la siguiente manera: La agilizacion
de los procesos de venta ya que el cliente posee mayor intencionalidad de poder realizar
compras, aquellos clientes fidelizados se transforman en prescriptores. Podemos mencionar
también lo que Alcaide (2010), en su libro, “Fidelizacion de clientes”, sostiene que es un
modelo de gestion estratégica, que es adoptada por muchas empresas y que lo realizan para
poder mantener fieles y leales a su publico objetivo, asi mismo menciona que: “La
fidelizacion se sustenta en una muy eficaz gestion de las comunicaciones empresa-clientes”,
en donde el autor resalta la importancia de mantener una buena comunicacion en todo
momento y también sostiene “[...] la fidelizacion requiere ir mas alla de la de la
funcionalidad del producto o del servicio basico y méas all& de la calidad interna y externa de

los servicios que presta la empresa”. (p 21).

Con respecto a las dimensiones, se ha visto a bien poder definirla en base a los criterios que
Alcaide menciona con su trébol de la fidelizacion y sus cinco dimensiones. En primer lugar,
tenemos a la informacion, en donde hace mencion a la data sobre el consumidor, en el sentido
que describe a las expectativas, aspiraciones y necesidades de los usuarios, esto segln
Alcaide (2010). Esta dimensidn a su vez presenta tres indicadores los cuales son: alcance de

la informacién, calidad de la informacién, cantidad de informacion.
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En segundo lugar, tenemos al marketing interno, el cual considera al capital humano,
como elemento muy importante de toda organizacion. Esta dimensidn a su vez presenta tres
indicadores los cuales son: Frecuencia de capacitacion, grado de compromiso, nivel de

comunicacion interna.

En tercer lugar, tenemos a la comunicacion, la cual tiene la peculiaridad de ser analiza
en su conjunto con la calidad de atencion ya que es un elemento mas para poder lograr
fidelizar a nuestro publico. Esta dimension a su vez presenta tres indicadores los cuales son:

Servicio post venta, grado de personalizacion, nivel de credibilidad.

En cuarto lugar, tenemos la experiencia del cliente, considerada en la mayoria de
organizaciones como la dimension mas elemental, debido a que de ella se puede extraer la
informacion mas clara y precisa a cerca de las necesidades de los clientes. Esta dimension a
su vez presenta siete indicadores los cuales son: calidad interna, calidad externa, valor
agregado, frecuencia de contacto con el cliente, nivel de quejas y reclamos, nivel de

capacidad de respuesta, imagen de la empresa.

Finalmente estan los incentivos y privilegios, en donde toda organizacion busca poder
de alguna manera otorgar algun beneficio adicional a ese consumidor fiel a la empresa en
modo de recompensa. Esta dimension presenta también cuatro indicadores que son:
promociones y descuentos, grado de respuesta a promociones, nivel de ventas cruzadas,

grado de accesibilidad.

En resumida de lo ante mencionado, se puede determinar que la fidelizacion del cliente
refiere mucho a los niveles de estrecha relacion que puedan existir entre la empresa y los
consumidores, todo ello basandose en los productos o servicios que estos requieran y que

tanto se sientan cubiertas sus necesidades.
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Problema general:

¢, En que medida la calidad del servicio se relaciona con la fidelizacion de los clientes en
una agencia del BCP, Lima 2019?

Problemas especificos:

¢En que medida la calidad del servicio se relaciona con la informacién en una agencia de
BCP, Lima 2019?

¢En que medida la calidad del servicio se relaciona con el marketing interno en una agencia
de BCP, Lima 2019?

¢En que medida la calidad del servicio se relaciona con la comunicacion en una agencia de
BCP, Lima 2019?

¢En que medida la calidad del servicio se relaciona con la experiencia del cliente en una
agencia de BCP, Lima 2019?

¢En que medida la calidad del servicio se relaciona con los incentivos y privilegios en una
agencia de BCP, Lima 2019?

Con respecto a la justificacion del proyecto de investigacion, el principal motivo teérico se basa
en poder establecer la correlacion fundamental entre las variables en estudio en la agencia
del BCP; todo ello con la ayuda de las teorias, temas y conceptos basicos que respalden a la
variable descrita, y de esta manera se pueda demostrar los resultados finales a los fendmenos
qgue acontecen en dicho proyecto y ser aplicados a la realidad que experimenta la

organizacion

Metodoldgicamente para poder desarrollar y comparar los objetivos y resultados de
este proyecto, se elabord una herramienta de validacién para la variable en estudio. Una vez
elaborado e implementado los instrumentos, serdn analizados en el software estadistico
SPSS, buscando con ello, el poder conocer el nivel de dependencia que poseen ambas

variable sobre los Clientes en las agencias del BCP en estudio.
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Finalmente, los resultados, tiene como proposito poder generar conocimientos reales
a las gerencias de la agencia del BCP en estudio, sobre la percepcién de los clientes y todo

lo que requieren para poder sentirse totalmente satisfecho en sus visitas.

Obijetivo general:

Determina como la calidad del servicio se relaciona con la fidelizacion de los clientes en una
agencia del BCP, Lima 2019

Obijetivos especificos:

Establecer como la calidad del servicio se relaciona con la informacién en una agencia del
BCP, Lima 2019.

Establecer como la calidad del servicio se relaciona con el marketing interno en una agencia
del BCP, Lima 2019.

Establecer como la calidad del servicio se relaciona con la comunicacién en una agencia del
BCP, Lima 2019.

Establecer como la calidad del servicio se relaciona con la experiencia del cliente en una
agencia del BCP, Lima 2019.

Establecer como la calidad del servicio se relaciona con los incentivos y privilegios en una
agencia del BCP, Lima 2019.

La Hipotesis considerada como una proposicion enunciada para responder tentativamente a
un problema. En una investigacion las hipotesis se consideran como proporciones que nos
otorgan posibles relaciones existentes entre las variables en estudio.

Hipotesis general :

La calidad del servicio se relaciona con la fidelizacion de los clientes en una agencia del
BCP, Lima 2019

Hipotesis especifica:

La calidad del servicio se relaciona con la informacion en una agencia del BCP, Lima 2019
La calidad del servicio se relaciona con el marketing interno en una agencia del BCP, Lima
2019

La calidad del servicio se relaciona con la comunicacion en una agencia del BCP, Lima 2019
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La calidad del servicio se relaciona con la experiencia del cliente en una agencia del BCP,
Lima 2019
La calidad del servicio se relaciona con los incentivos y privilegios en una agencia del BCP,
Lima 2019
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Il. METODO
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2.1 Tipo y disefio de la investigacion

Para el avance del informe de tesis, la indagacion fue de tipo cuantitativo , segun Herndndez
(2003) debido a que se empled la recaudacion y el procesamiento de datos para responder
preguntas de investigacion y comprobar hipdtesis con base en la evaluacion numérica y el

andlisis estadistico para implantar patrones de comportamiento y probar teorias (pag. 5).

En relacion al tipo de la indagacion desarrollada, se utilizé la aplicada, en donde
Carrasco (2007), manifiesta que “[...] se distingue por tener propositos practicos, inmediatos
bien definidos, es decir, se investiga para actuar, transformar, modificar o producir cambios
en un determinado sector de la realidad [...]” (p. 43). ES decir buscamos generar respuestas
directas a los problemas planteados, aplicando las teorias y métodos en un determinado

momento en el estudio.

Con respecto al disefio del trabajo presentado se empled un disefio no experimental.
Es decir, es un estudios realizado sin manipular de manera intencional la variable y en los
que solo observamos a los fendmenos en su contexto originario para su posterior
examinacion, en tal sentido no se buscara poder realizar experimento o pruebas directas sobre
la variable, sino en base a la informacion previa ya conocida y estudiada, poder sustentar y
determinar los resultados deseados en el presente estudio. (Hernandez, 2003: p. 149). De
igual manera es de caracter transversal, es el decir que busca recolectar datos de un solo
momento y en un tiempo Unico. El propdsito de este método es describir variables y analizar

su incidencia e interrelacion en un momento dado. (Hernandez, 2003: p. 151)

Finalmente se aplico en el presente proyecto un estudio descriptivo — correlacional,
en donde lo descriptivo parte en poder describir las variables y estudiar sus incidencias en un
determinado momento en el tiempo. Es como adoptar una imagen de algo que acontece en
un momento determinado y después de observarla varias veces podamos emitir una

descripcion de lo visto (Hernandez, 2003: p. 151) y lo correlacional de la presente

16



investigacion parte de no manipular una variable independiente experimental de forma
directa y por lo contrario se fundamenta en la observacion, asi mismo, se hace uso de la

correlacion de Chi cuadrado para poder realizar el anélisis de los datos y la interrelacion de

02 (V2): Analisis de variable (Fidelizacion del Cliente)

r: La Correlacién Existente.

ellos.

Donde: O+
M: Muestra. / ‘

01 (V1): Anadlisis de variable (Calidad del Servicio) M r

O;

Figura 1 - Rango de Muestra

2.2 Operacionalizacion de la Variables

Con respecto a la operacionalizacion de la variable, hemos visto por conveniente realizar el
desarrollo del presente trabajo bajo los siguientes conceptos de los autores. Para la primera
variable (Calidad de Servicio) , se emple6 la definicion conceptual sostenido por
Parasuraman, Berry, Zeithaml (1993) donde proponen que la calidad del servicio se produce
durante el proceso de transmision o asistencia de un bien o servicio (comdnmente como
producto de la interaccidn entre cliente y empresa) y en donde aluden que la calidad de
servicio es producto de la comparacion realizada entre expectativas y percepciones del cliente
( Citado por Ospina, 2015, p.143 ). Para ello SERQUAL, es una herramienta moderna que
nos brinda informacion acerca fortalezas y oportunidades de toda organizacién en el area de
estudio, y esta conformada por cinco dimensiones; Tangibilidad, Confiabilidad, Capacidad
de respuesta, Seguridad y Empatia. (p. 328-331). En relacion a la definicion operacional la
variable en estudio serd medida bajo las dimensiones descritas por el mismo autor, para ello
se manejara una lista de preguntas tipo Likert. En relacion a la segunda variable, se ha
considerado como definicién conceptual lo mencionado por Alcaide (2010) en su obra,

relacionada a la fidelizacion, define que es el producto de una adecuada gestion que en la
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actualidad las empresas utilizan para que como consecuencia puedan sostener una
determinada cartera de clientes y la cual radica en el poder brindar productos que satisfagan
sus necesidades y que se relacionen directamente en afianzar los vinculos culturales y
sociales. En relacion a la definicion operacional la variable en estudio sera medida bajo las
dimensiones descritas por el mismo autor, para ello se utilizara un cuestionario de preguntas
tipo Likert. El cuestionario serd aplicado a los clientes de las Agencias del BCP Centro
comercial la Rambla Brasil.

Operacionalizacion de la Variable X: Calidad de Servicio

Dimensiones Indicadores items Escalay Niveles y
Valores Rangos
Cumplen lo prometido 1
Sincero interés por resolver problemas 2
Fiabilidad Realizan bien el servicio la primera vez 3
Concluyen el servicio en el tiempo promedio 4
No cometen errores 5
Comportamiento confiable de los empleados 6
Los clientes se sienten seguros 7,8 Deficiente
Seguridad (23-46)
Los empleados son amables 8
Los empleados poseen conocimientos suficientes 10
Regular
Equipos de apariencia moderna 11,15 (47-69)
i i i ORDINAL
Elementos Instalaciones visualmente atractivas 12
tangibles Colaboradores con apariencia pulcra 13 Bueno
. . 70-92
Elementos o materiales atractivos 14 ( )
Comunican cuando concluirén el servicio 16
Excelente
. Los empleados ofrecen un servicio rapido
Capacidad de P P 17 (93-115)
respuesta Los empleados siempre estan dispuestos a ayudar 18
Los empleados nunca estan demasiado ocupados 19
Ofrecen atencion individualizada 20
Tienen empleados que ofrecen atencion personalizada 21
Empatia
Se preocupan por los clientes 22
Comprenden las necesidades de los clientes 23

Fuente: Adaptacion de la Tesis de Sandy Guzman Vilela
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Operacionalizacion de la Variable Y: Fidelizacion del Cliente

Dimensiones Indicadores items Escalay Niveles y
Valores Rangos
Alcance de la informacion 1
Informacion Calidad de la informacion 2
Cantidad de informacion 3
Frecuencia de capacitacion 4 Muy Bajo
Marketing Interno Grado de compromiso 5 (18-36)
Nivel de comunicacion interna 6
Grado de Personalizacion 7 .
Comunicacion Nivel de Credibilidad 8 Bajo
Servicio de Post Venta 9 (37-54)
Calidad interna 10 ORDINAL
Calidad externa 11 Medio
Valor agregado 12 (55-72)
Experiencia del Cliente Frecuencia de contacto con el cliente 13
Niveles de quejas y reclamos 14
Nivel de capacidad de respuesta 15 Alto
Imagen de la empresa 16 (72-90)
Grado de respuesta a promociones 17
Incentivos y Privilegios Promociones y descuentos
Nivel de ventas cruzadas 18

Fuente: Adaptacion de la Tesis de Sandy Guzmén Vilela

2.3 Poblacién y Muestra
Poblacion

Para Borda (2013), “Una poblacion, para fines de investigacion, se define como el conjunto
de personas, animales o0 cosas sobre quienes se desea dar respuesta al problema de
investigacion.” (p.169). Es decir, en la elaboracion del proyecto, se consideré como base
referencial a los clientes de la agencia del BCP C.C La Rambla Brasil por lo cual, para efectos
del presente estudio, la poblacion esta constituida por 1448 clientes referenciales, directos de

la agencia en el distrito de Brefia afio 2019, segun cuadro adjunto.

Tabla 1 - Distribucion de la Poblacion Agencia BCP
N°  Agencia del Banco de Crédito N° Clientes
01 C.C Rambla Brasil 1448

Total 1448

Fuente: Elaboracion propia. - Archivos BCP
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Muestra

Para Galindo (2006), sostiene que es, “[...] Subconjunto de la poblacion. En un experimento,
por razones econdmicas, lo usual es el que el investigador retna los datos acerca de un grupo
menos grande de individuos del cual se pueden tomar los sujetos que participaran en dicho
experimento” (p.149). En tal sentido es una porcion representativa y finita que es extraido
del total de la poblacion estudiada y que nos permitira hacer evaluaciones generales, en pocas
palabras, forma una parte de la poblacion estudiada, y de la cual, nos brindara la informacion
necesaria para poder realizar las generalidades requeridas y representativas a ser aplicadas

en la poblacién descrita.

La técnica implementada es de tipo probabilistico sistemético, donde segun Torres (1997) "
"Algunos investigadores lo consideran como técnica importante para realizar investigaciones
sobre problemas sociales de gran magnitud”. (pag.189), que permitio la determinacion del

tamafio de la muestra en donde la formula del muestreo empleada fue la siguiente.

2
LR

e? n

Tabla 2 - Nivel de Confiabilidad
Z 1.15 1.28 1.44 1.65 1.96 2 2.58

Nivel de Confiabilidad 75% 80%2 85% 90% 95% 95.5 99%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 2 - Niveles de confiabilidad

. 96
- 2-?76 Engloba el 95% del|area bajo Ia curva " 2-5.70
: Engloba ol 99% delldrea bajo Ia curva kz
T T T T T T —a |
-3 -2 -1 (o] -1 -2 -3
Fuente: Elaboracion propia
Donde:
Muestra (n)
Nivel de confiabilidad 90%
Nivel de Significacion 10%
Poblacion (N) 1448
Valor de la normal estandar: (2) 1.65
Error de precision (e) 0.1
Porcentaje de aceptacion (p) 0.5
Porcentaje de no aceptacion (q) 0.5

Intervalo numérico (k)

Tamaiio de la muestra:

e = 10% error de estimacion

Z = 1,65 con un nivel de confianza del 90%
p =0,5 de estimado

g =0,5 de estimado

Reemplazando los valores en la formula:0.680625
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_ (1.65)? % (0.5) = (0.5)
- (0.1)2

_ 0.680625
=001

n = 68.06
n =68 es la muestra

Hallando el intervalo numeérico (k)

e 1448
"~ 68

k=21

La muestra que conforma la presente investigacion consta de 68 clientes de las agencias del
Banco de Crédito La Rambla Brasil, para ello se emple6 el muestreo probabilistico aleatorio,

segun el cuadro adjunto.

Tabla 3 - Distribucion de la muestra de la Agencia del BCP Centro Comercial la Rambla

Brasil
CLIENTES TOTAL
AGENCIA LA RAMBLA BRASIL 68
TOTAL 68

Fuente: Agencia BCP Rambla Brasil

Ademas, consideramos relevante establecer qué ; La unidad de analisis esta conformada
por todos los clientes de las agencias del Banco de Crédito Centro comercial La Rambla
Brasil; ademas como Criterios de inclusion se consideraron a los cliente atendidos
directamente en el area operativa de ventanilla en la agencia de estudio y como Criterios de
exclusion , no se considerd encuestar a al publico atendido en el area de plataforma de

servicios, los cuales son atendido bajo otros sistemas de gestion.
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2.4 Técnica e Instrumento de recoleccidn de datos, validez y confiabilidad

Técnica

Para el desarrollo del proyecto presentado, la técnica que se empleo fue la encuesta, debido
a que, esta permite recabar datos mediante las respuestas proporcionadas por los
participantes de acuerdo a proposiciones empleadas por el encuestador, asi como también
es definida segun Kuznik, Hurtado & Espinal (2010) en donde sostiene que, “[...] la
encuesta es una técnica de recogida de datos, o sea una forma concreta, particular y préctica

de un procedimiento de investigacion [...]” (p.317).

Adicional aello en el presente estudio se utilizaran los siguientes técnicas y escalas; Técnica
Psicométrica, se hara uso los cuestionarios de calidad del servicio y fidelizacion del cliente
establecidos, Técnica de analisis de documentos, los cuales son analizados y aplicados
durante el proceso de la investigacion realizada; Escalas de medicion, en donde se
implemento el uso de la Escala de Likert, con la cual se nos permitio agrupar los elementos
con respecto y relacion al otro, en funcion a criterios establecidos y finalmente la Estadistica,
la cual aplicamos durante el proceso del analisis inferencial para asi ayudar a determinar la
significatividad en los datos obtenidos, considerando los valores porcentuales significativos

para emitir las conclusiones de la investigacion.

Instrumento

Para Garcia, Alfaro, Hernandez & Alarcén (2010), “Es un proceso estructurado de recogida
de informacion a través de la cumplimentacion de una serie de preguntas” (p.233).Es decir
para poder realizar la recaudacion de informacion del presente trabajo, se utilizd dos
cuestionario (variables “X” “Y™), el cual no permitira medir las respuestas otorgadas por los
participantes en base a las variables en estudio. Dicha herramienta posee 23 preguntas para
una variable (X) y 18 preguntas para la otra (YY) estudiadas, el cuestionario se dirige a los 91

clientes de muestra que frecuentan las Agencia del BCP La Rambla Brasil.
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Tabla 4 - Instrumento: Cuestionario para evaluar la Calidad de Servicio

Cuestionario para evaluar la Calidad del Servicio de Distribucién

Ficha Técnica

Autor:
Adaptado:
Afo:

Obijetivo:

Destinatario:

Forma de empleabilidad:

Contenido:

Duracion:

Puntuacién:

Sandy Guzman Vilela

Manuel Meléndez Garcia

2019

Valorar la calidad del Servicio y cémo influye en
otras variables

Clientes

Individual

Consta de 5 dimensiones y 23 items: Fiabilidad,
Seguridad, Elementos tangibles, Capacidad de
respuesta, Empatia.

12 minutos

Totalmente en desacuerdo (1), en desacuerdo (2), ni
de acuerdo/ni en desacuerdo (3), de acuerdo (4) y

totalmente de acuerdo (5)

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 5 - Instrumento: Cuestionario para evaluar la Fidelizacién del Cliente

Cuestionario para evaluar la Fidelizacién del Cliente

Ficha Técnica

Autor:
Adaptado:
Afo:

Obijetivo:

Destinatario:

Forma de empleabilidad:

Contenido:

Duracion:

Sandy Guzmén Vilela

Manuel Moisés Meléndez Garcia

2019

Medir el nivel de influencia de la variable X sobre la
fidelizacion del cliente

Clientes

Individual

Consta de 5 dimensiones y 18 items: Informacion,
Marketing interno, Comunicacion, Experiencia del

cliente, Incentivos y privilegios.

10 minutos
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Puntuacién: Totalmente en desacuerdo (1), en desacuerdo (2), ni
de acuerdo/ni en desacuerdo (3), de acuerdo (4) y

totalmente de acuerdo (5)

Fuente: Elaboracion Propia

Confiabilidad

Carrasco (2016) menciona que, “La confiabilidad es la cualidad o propiedad de un
instrumento de medicion, que le permite obtener los mismos resultados, al aplicarse una o
mas veces a la misma persona o grupo de personas en diferentes periodos de tiempo”
(p-339).Con el método de Alfa de Cronbach, se pudo lograr realizar la confiabilidad del
instrumento, ingresando de esta manera los datos recolectados al estadistico SPSS 24, con la
muestra realizada a 91 clientes de la agencia del Banco de Crédito Centro comercial La
Rambla Brasil.

La formula utilizada para medir la confiabilidad de la herramienta a través del Coeficiente
Alfa de Cronbach es la siguiente.

o= | * [ TS
k=1 sz |

2 . . -
S; es la varianza del item i,

Donde:

2 .
St es la varianza de los valores totales observados y
K es el nimero de preguntas o items.

Los resultados obtenidos una vez procesados los datos fueron los siguientes segln tabla
adjunta

Tabla 6 — Tabla de Confiabilidad — Alfa de Cronbah

Cuestionario Alfa de Cronbach N° ftems
Calidad del servicio 0.858 23
Fidelizacién del cliente 0.823 18

Fuente: Elaboracion propia.
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Los resultados estadisticos de fiabilidad para nuestras variables, nos da como resultados que
la prueba es confiable, debido a que, otorga un valor de 0.858 para la variable X (Calidad de
Servicio) y 0.823 para la variable Y (Fidelizacion del cliente), en el Alfa de Cronbach;
deduciendo de este modo la confiabilidad del instrumento e items son considerados
aceptables. Dichos resultados determinaron el proceder con la aplicacion de los instrumentos

en la muestra en estudio.

Validez

Hernandez (2010) sostiene lo siguiente, “La validez se define como el grado en que un
instrumento realmente mide la variable que pretende medir” (Pag. 201).En donde el autor
hace referencia a la validez de los instrumentos empleados, en otras palabras nos otorgara la
aceptacion de cada uno de las herramientas y de esta manera poder emplearlos en nuestro
trabajo.Para validar las herramientas empleadas y resultados, se buscé un juicio de los
resultados obtenidos, por parte de encargados en la rama de estudio, de la Escuela de
Administracion de la UCV.

Tabla 7 — Validacién del Instrumento: Calidad del Servicio

Experto Pertenencia Relevancia Claridad Total
Luis Dios Zarate Si Si Si Si
Hans Mejia G. Sl Sl SI SI
Manuel Mori P. Sl Sl SI SI

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 8 - Validacion del Instrumento: Fidelizacion del Cliente

Experto Pertenencia Relevancia Claridad Total
Luis Dios Zarate Si Si Si Si
Hans Mejia G. Sl Sl SI SI
Manuel Mori P. Sl Sl Sl Sl

Fuente: Elaboracidn propia.
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2.5 Procedimiento

Para el correcto desarrollo y procesamiento de los datos obtenidos, se empled el cuestionario,
el cual fue resuelto por cada uno de los clientes participantes de la agencia bancaria,
seguidamente, la informacion obtenida es trasladada de manera virtual a una hoja de célculo
de Excell, en donde se podrd obtener resultados de manera totalizada y comparada.
Posteriormente los datos obtenidos seran ingresados al aplicativos SPPS 24. Para poder
determinar, en primer lugar, el resultado del analisis descriptivo, el cual es presentado en
tablas de frecuencia, porcentajes y figuras estadisticas. En segundo lugar, para poder
comprobar las hipotesis planteadas, se empled el uso del Coeficiente de Correlacién de Chi
Cuadrado, en consideracion de las variables cualitativas ordinales. Para Moncada J. (2005),
quien menciona a Yaremko (1982), sostiene que el coeficiente de correlacion de Chi
cuadrado esa una técnica de correlacién aplicada a variables de caracter cualitativos y se
emplea para determinar diferencias y relaciones entre los objetos a estudiar. De igual manera
se menciona que es una técnica empleada normalmente en tablas de contingencia y posee
ciertas caracteristicas para su ejercicio (pag. 111). Finalmente los resultados obtenidos de la
investigacién, son contrastados con los antecedentes para poder redactar las discusiones,

conclusiones y recomendaciones.

2.6 Método de analisis de datos

El método empleado para analizar los datos obtenidos, es el hipotético — deductivo, debido a
que este supone el uso de hipotesis en el estudio y el analisis radica de lo general a lo
particular. Después del uso de los instrumentos por cada variable sobre la muestra, esta serd
evaluada mediante el programa Microsoft Excel y el uso del paquete estadistico SPSS,
version 24, para posteriormente realizar los analisis necesarios (descriptivo e inferencial) a

fin de poder realizar la contratacion de hipotesis.
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2.7 Aspectos Eticos

Los datos obtenidos para el desarrollo de la investigacion, seran empleados de manera correcta y
adecuada sin presentar adulteraciones algunas. En relacion al uso de la informacién, se considero
y resguardo la identidad de los encuestados y no se dio ningln otro uso con la informacién
obtenida. De igual manera al valor social, los participantes del presente trabajo, no se
expusieron a peligros, ni tomadas por obligacion, por lo contrario, aportaron mucho de su
parte en poder desarrollar la dindmica y encuesta. Asi mismo las condiciones para la seleccion
equitativa de los participantes del presente trabajo de investigacion, fueron las mismas, tanto
para el llenado de las encuestas como para las consultas sobre las dindmicas, las condiciones
fueron las mismas y equitativas para todos, es asi que nos aseguramos de poder conseguir los
mejores resultados. Se ha considerado la adaptacion del instrumento de la segunda variable
(Fidelizacion) de la tesis sustentada y validad de autoria de ha sido adaptada de la tesis de
investigacion de autoria de Sandy Guzman Vilela. Finalmente la validez cientifica del presente
trabajo, posee todas sus fuentes de manera correspondientes y detallada, en ese sentido, la
validez tedrica es la adecuada, sin presentar alteraciones de datos algunos y que correspondan

al autor original
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I11. RESULTADOS
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3.1 Analisis Descriptivo

Variable Independiente

Tabla 9 - Niveles de percepcion de la variable independiente

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Regular 32 47,1
Bueno 33 48,5
Excelente 3 4,4
Total 68 100

En la tabla 9 y figura 3 observamos que el 47.1% de los consumidores de Agencia del BCP Rambla

Brasil, aprecian que la calidad de servicio es regular, el 48.5% buena y 4.4% excelente.

Calidad de Servicio

80 47.1 48.5

40

Calidad de Servicio

W Regular ®Bueno M Excelente

Figura 3 - Mediciones de la Calidad de Servicio
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Tabla 10 - Niveles de percepcion de las dimensiones de la variable independiente

Deficiente Regular Bueno Excelente

fi % fi % fi % fi %
Fiabilidad 1 15 37 54.4 30 44.1 0 0
Seguridad 0 0 36 529 32 47.1 0 0
Elementos
Tangibles 0 0 40 58.8 28 41.2 0 0
Capacidad de
Respuesta 0 0 35 515 33 48.5 0 0
Empatia 0 0 28 412 40 58.8 0 0

En la tabla 10 figura 4 observamos que el 1.5% de la muestra de estudio aprecian que la fiabilidad,

es deficiente, el 54.4% regular y 44.1% buena. Asimismo, en relacion a la dimension Seguridad,

el 52.9% tienen una apreciacion regular y 47.1% es buena. Ademas, en relacion a la dimension

Elementos Tangibles el 41.2% tienen una apreciacion buena y 58.8% es regular. Del mismo modo,

en relacion a la dimensién Capacidad de Respuesta, el 51.5% tienen una apreciacion regular y

48.5% es buena. También, en relacion a la dimension Empatia, el 41.2% tienen una apreciacion

regular y el 58.8% es buena.

Dimensiones de la Calidad del Servicio

58.8
41.2
0

60

544 441
50
40
30
20
10 1.5

0

M Deficiente M Regular ®Bueno

529 471

|

Fiabilidad Seguridad

Elementos
Tangibles

51.5 485

41.
0

Capacidad de
Respuesta

Excelente

58.8
2
0

Empatia

Figura 4 - Niveles de percepcion de las dimensiones de la variable independiente
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Variable Dependiente

Tabla 11 - Niveles de percepcion de la variable dependiente

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Bajo 33 48,5
Medio 32 47,1
Alto 3 4,4
Total 68 100

En el tabla 11 y figura 5 observamos que el 48.5% de los consumidores de Agencia del BCP Rambla

Brasil aprecian que el nivel de Fidelizacién es Bajo, el 47.1% es Medio y el 4.4% Alto.

Fidelizacidon de los Clientes

48.5
47.1
50

40
30
20

10

Fidelizacién

N Bajo W Medio MAlto

Figura 5 - Niveles de percepcion de la variable dependiente
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Tabla 12- Niveles de percepcion de las dimensiones de la variable dependiente

Bajo Medio Alto Muy Alto

fi % fi % fi % fi %
Informacion 32 471 33 48.5 3 4.4 0 0
Marketing Interno 33 485 32 47.1 3 4.4 0 0
Comunicacion 31 456 34 50 3 4.4 0 0
Experiencia del
Cliente 32 471 33 48.5 3 44 0 0
Incentivos y
Privilegios 32 471 33 48.5 3 4.4 0 0

En latabla 12 figura 6 observamos que el 47.1% de la muestra de estudio aprecian que la dimensién

informacion, es Baja, el 48.5% Medio y 4.4% Alta. Asimismo, en relacién a la dimensién

Marketing Interno, el 48.5% tienen una apreciacion Baja, el 47.1% Media y el 4.4% Alta. Ademas,

en relacion a la dimension Comunicacion el 45.6% tienen una apreciacion Baja, el 50.00% Media

y el 4.4% Alta. Del mismo modo, en relacion a la dimensién Experiencia del Cliente, el 47.1%

tienen una apreciacion Baja, el 48.5% Media y el 4.4% Alta. Finalmente, en relacion a la dimension

Incentivos y Privilegios, el 47.1% tienen una apreciacion Baja, el 48.5% Media y el 4.4% Alta.

Dimensiones de la Fidelizacion de los Clientes

arg B0 485 471 45620
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45
40
35
30
25
20
15 4.4 ad 4.4
10
5
0
Informacién Marketing Comunicaciéon  Experiencia del
Interno Cliente
H Bajo H Medio ®Alto Muy Alto

Figura 6 - Niveles de percepcion de las dimensiones de la variable independiente
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4.4
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Incentivos y
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3.2 Prueba de Hipotesis

Realizaremos la demostracion y validacion de las hipotesis a través de una prueba de
Correlacion, la cual se denomina, prueba de Chi cuadrado. Esta prueba nos permitira
determinar los niveles de relaciones existentes entre las variables, considerando a demaés, que
si los efectos de correlacion estén mas cercanos a 1 y su grado de significacion sea menor a

0.1, se determinara con mas fuerte la relacion.
3.2.1. Prueba hipotesis General

Tabla 13 -Prueba de Hipotesis. Gral.

Fidelizacion
Calidad de

Servicio Estadisticos Bajo Medio Alto Total

Regular Frecuencia 31 1 0 32
Porcentaje 96,9 % 3,1% 0% 100%

Bueno Frecuencia 2 31 0 33
Porcentaje 6,1% 93,9% 0% 100%

Excelente Frecuencia 0 0 3 3
Porcentaje 0% 0% 100% 100%

Total Frecuencia 33 32 3 68
Porcentaje 48,5% 47,1% 44% 100%

De la tabla 13, se afirma que el 100% de la Calidad de Servicio que estan en el nivel
“Regular” corresponden al 96,9% del nivel “Bajo” de Fidelizacion, en este nivel se ubican
aquellos clientes que perciben una media atencién a sus necesidades, no generando de esta
manera un buen nivel de satisfaccion y por consecuencia no es posible lograr Fidelizarlos,
por lo contrario en el mismo nivel de Calidad de Servicio se genera un 3,1% en el nivel Medio
de Fidelizacion , en donde si podemos ubicar a un grupo de clientes que han podido sentirse
satisfechos y fidelizados con el bajo nivel de calidad percibido. Del 100% de la Calidad de
Servicio en el nivel “Bueno” pertenece al 6,1% al nivel de “Bajo” de Fidelizacion, en donde
se ubican aquellos clientes que a pesar de considerar haber recibido una buena calidad en su
atencion , se sienten insatisfechos con su experiencia en la agencia bancaria , generando de

esta manera un bajo nivel de Fidelizacion ; por el contrario al 93,9% de clientes que se
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encuentra en el nivel “Medio” de la misma variable , en donde reflejan una mejor relacion
entre los clientes que perciben una adecuada calidad en el servicio y ello si genera una
satisfaccion y fidelizacion futura. Del 100% de la Calidad de Servicio en el nivel “Excelente”
corresponde al 100% al nivel de “Alto” de Fidelizacion, en donde podemos ubicar aquellos

clientes muy a gusto con los servicios y productos ofrecidos por el banco.

Comparacion de las hipotesis :

Ha: La calidad del servicio se relaciona con la fidelizacidn de los clientes en una agencia del
BCP, Lima 2019.

HO: La calidad del servicio no se relaciona con la fidelizacion de los cliente en una agencia
del BCP, Lima 2019.

Como criterio para poder definir la comprobacion de las hipdtesis, se usara las siguientes
proposiciones:

Si X2c > X2t , aceptamos la hipdtesis alterna y rechazamos la hipétesis nula.

Si X2t > X2c aceptamos la hipotesis nula y rechazamos la hipétesis alterna.

Donde: Hipdtesis nula (Ho), Hipotesis alterna (Ha)

Grado de Significancia: 0.1

Es obtenido del valor del Chi cuadrado de Pearson, de donde resulta que: 0.000< 0.1

Tabla 14 - Prueba de X2 — Hipotesis.General.

Significacion
asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 124,081 4 0,000

Objetividad: En donde se obtiene que X2c= 124,0812, y el es X%t = 7,7794 considerando un
90%, de nivel de confianza y 4 grados de libertad.

En este sentido se cumple la proposicion donde: X%t < X2c, es por tanto que rechazamos Ho
y aceptamos Ha. Concluimos de esta manera que si existe relacion de dependencia entre

Calidad de Servicio y Fidelizacion de los clientes.
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Significacion: Podemos concluir que las variables en estudio son estadisticamente
significativas en base al criterio de tomar decision de P- valor. Donde el P—valor = 0,000 <

0.1, con un nivel de significacion a = 0.1.

X*t= 7,779 X*c¢= 124,081
Figura 7 — Curva de aceptacion de X2
3.2.1. Prueba hipétesis Especificas
Tabla 15 — Prueba de Informacion
Informacion
Calidad de
Servicio Estadisticos Bajo Medio Alto Total
Regular Frecuencia 32 0 0 32
Porcentaje 100,00 % 0% 0% 100%
Bueno Frecuencia 0 33 0 33
Porcentaje 0% 100,00% 0% 100%
Excelente  Frecuencia 0 0 3 3
Porcentaje 0% 0% 100% 100%
Total Frecuencia 33 32 3 68
Porcentaje 47,1% 48,5% 4,4%  100%
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De la tabla 23, se afirma que el 100% de la Calidad de Servicio que estan en el nivel
“Regular” corresponden al 100% del nivel “Bajo” (dimension Informacion de la variable
Fidelizacidn), en este nivel se ubican aquellos clientes que perciben un deficiente nivel de
atencion a sus necesidades, y por consecuencia se sienten insatisfechos con la informacién
brindada por parte de los colaboradores de la agencia y esto a su vez genera una baja
fidelizacion de ellos. Del 100% de la Calidad de Servicio del nivel “Bueno” corresponde al
100% de clientes que se encuentra en el nivel “Medio” de la dimensién informacion, en
donde reflejan una mejor relacion entre los clientes que perciben una buena calidad en el
servicio y también se sienten satisfechos con el nivel de informacidn recibida, generando de
esta manera, un correcto nivel de Fidelizacion. Del 100% de la Calidad de Servicio del nivel
“Excelente” corresponde al 100% al nivel de “Alto” de la dimension Informacion, en donde
podemos ubicar aquellos clientes que se sienten muy a gusto con la calidad brindada y ello

corresponde al nivel de la informacion recibida.

Comparacion de las hipotesis :

Ha: La calidad del servicio se relaciona con la informacion de los clientes en una agencia del
BCP, Lima 2019

HO: La calidad del servicio no se relaciona con la informacion de los clientes en una agencia
del BCP, Lima 2019.

Como criterio para poder definir la comprobacion de las hipdtesis, se usara las siguientes
proposiciones:

Si X2c > X2t , aceptamos la hipdtesis alterna y rechazamos la hipétesis nula.

Si X2t > X2c aceptamos la hip6tesis nula y rechazamos la hipétesis alterna.

Donde: Hipdtesis nula (Ho), Hipotesis alterna (Ha)

Grado de Significancia: 0.1

Es obtenido del valor del Chi cuadrado de Pearson, de donde resulta que: 0.000< 0.1
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Tabla 16 - Prueba de X2 — Informacion

Significacion
asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 136,000 4 0,000

Objetividad: En donde se obtiene que X?c= 136,000, y el es X?t = 7,7794 considerando un
90%, de nivel de confianza y 4 grados de libertad.

En este sentido se cumple la proposicion donde: X% < X?c, es por tanto que rechazamos Ho
y aceptamos Ha. Concluimos de esta manera que si existe relacién directa entre Calidad de

Servicio y la dimension Informacion.

Significacion: Podemos concluir que las variables en estudio son estadisticamente
significativas en base al criterio de tomar decision de P- valor. Donde el P—valor = 0,000 <

0.1, con un nivel de significacion a = 0.1.

X%= 7,7794 X*c= 136,000

Figura 8 — Curva de aceptacion de X2
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Tabla 17 - Prueba - Marketing Interno

Marketing Interno

Calidad de

Servicio Estadisticos Bajo Medio Alto Total

Regular Frecuencia 31 1 0 32
Porcentaje 96,9 % 3,1% 0% 100%

Bueno Frecuencia 2 31 0 33
Porcentaje 6,1% 93,9% 0% 100%

Excelente  Frecuencia 0 0 3 3
Porcentaje 0% 0% 100% 100%

Total Frecuencia 33 32 3 68
Porcentaje 48,5% 47,1% 44%  100%

De la tabla 25, se afirma que el 100% de la Calidad de Servicio que estan en un nivel
“Regular” corresponden al 96,9% del nivel “Bajo” (dimension Marketing Interno de la
variable Fidelizacidn), en este nivel se ubican aquellos clientes que perciben un bajo nivel de
calidad en el servicio brindado , y por consecuencia no perciben o toman atencion a las
actividades desplegadas dentro de la misma entidad bancaria , esto generado en su mayoria
a través de sus colaboradores; por lo contrario en el mismo nivel de Calidad de Servicio se
genera un 3,1% en el nivel de Medio, en donde podemos ubicar a un grupo de clientes que si
han podido percibir las actividades suscitadas y desplegadas dentro de la entidad bancaria
durante su periodo de visita. Del 100% de la Calidad de Servicio del nivel “Bueno” concierne
al 6,1% al nivel de “Bajo” (dimension Marketing Interno) en donde se ubican aquellos
clientes que a pesar de considerar haber recibido una buena calidad en su atencion no toman
atencion a las actividades desplegadas dentro del mismo banco; por el contrario al 93,9% de
clientes que se encuentra en el nivel “Medio” de la misma dimension en donde si deciden
involucrarse y participar de dichas actividades, haciendo un mejor uso de todo lo ofrecido
por la agencia bancaria. Del 100% de la Calidad de Servicio del nivel “Excelente” concierne

al 100% al nivel de “Alto” de la dimension Marketing Interno, en donde podemos ubicar
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aquellos clientes que consideran a la calidad brindada como muy valorada y ello hace que se

involucren y participen en toda actividad que estas generan.

Comparacion de las hipotesis :

Ha: La calidad del servicio se relaciona con el marketing interno de los clientes en una
agencia del BCP, Lima 2019

HO: La calidad del servicio no se relaciona con el marketing interno de los clientes en una
agencia del BCP, Lima 2019 .

Como criterio para poder definir la comprobacion de las hipdtesis, se usara las siguientes
proposiciones:

Si X2c > X2t , aceptamos la hipdtesis alterna y rechazamos la hipétesis nula.

Si X2t > X2c aceptamos la hipdtesis nula y rechazamos la hipoétesis alterna.

Donde: Hipdtesis nula (Ho), Hipotesis alterna (Ha)

Grado de Significancia: 0.1

Es obtenido del valor del Chi cuadrado de Pearson, de donde resulta que: 0.000< 0.1

Tabla 18 - Prueba de X2 — Marketing Interno

Significacién
asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 124,081 4 0,000

Objetividad: En donde se obtiene que X?c= 124,081%, y el es Xt = 7,7794 considerando un
90%, de nivel de confianza y 4 grados de libertad.

En este sentido se cumple la proposicion donde: X% < X?c, es por tanto que rechazamos Ho
y aceptamos Ha. Concluimos de esta manera que si existe relacion directa entre Calidad de

Servicio y la dimension Marketing Interno.
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Significacion: Podemos concluir que las variables en estudio son estadisticamente
significativas en base al criterio de tomar decision de P- valor. Donde el P—valor = 0,000 <

0.1, con un nivel de significacion a = 0.1.

X*t= 7,7794 Xic

124,081

Figura 9 — Curva de aceptacion de X2

Tabla 19 - Prueba — Comunicacién

Comunicacion

Calidad de

Servicio Estadisticos Bajo Medio Alto Total

Regular Frecuencia 31 1 0 32
Porcentaje 96,9 % 3,1% 0% 100%

Bueno Frecuencia 0 33 0 33
Porcentaje 0% 100% 0% 100%

Excelente Frecuencia 0 0 3 3
Porcentaje 0% 0% 100% 100%

Total Frecuencia 33 32 3 68
Porcentaje 45,6% 50% 4,4% 100%

De la tabla 27, se afirma que el 100% de la variable Calidad de Servicio que estan en un nivel
“Regular” corresponden al 96,9% del nivel “Bajo” (dimension Comunicacion de la variable
Fidelizacidn), en este nivel se ubican aquellos clientes que perciben un bajo nivel de calidad
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de servicio recibida, y por consecuencia no han perciben correctamente toda la comunicacion
ofrecida por los diversos medios por parte de la entidad bancaria, por lo contrario en el
mismo nivel de Calidad de Servicio se genera un 3,1% en el nivel de Medio , en donde si
podemos ubicar a un grupo de clientes que si han podido captar correctamente toda la
informacidn y lograr fidelizados a pesar de haber recibido un bajo nivel de calidad. Del 100%
de la Calidad de Servicio del nivel “Bueno” concierne al 100% de clientes que se encuentra
en el nivel “Medio” de la dimension Comunicacion, ubicamos aquellos clientes que, generan
opiniones y comentarios favorables y de mejora o retroalimentacion para con la entidad
bancaria, de esta manera se establece una correcta comunicacion entre empresa y cliente, que
es sintoma de una adecuada fidelizacion. Del 100% de la Calidad de Servicio del nivel
“Excelente” corresponde al 100% al nivel de “Alto” de la dimension comunicacion, en donde
podemos ubicar aquellos clientes que sostienen una muy buena comunicacion con los

clientes.

Comparacion de las hipotesis :

Ha: La calidad del servicio se relaciona con la comunicacion en una agencia del BCP, Lima
2019.

HO: La calidad del servicio no se relaciona con la comunicacion en una agencia del BCP,
Lima 2019.

Como criterio para poder definir la comprobacion de las hipotesis, se usara las siguientes
proposiciones:

Si X2c > X2t , aceptamos la hipdtesis alterna y rechazamos la hipétesis nula.

Si X2t > X2c aceptamos la hipdtesis nula y rechazamos la hipétesis alterna.

Donde: Hipdtesis nula (Ho), Hipotesis alterna (Ha)

Grado de Significancia: 0.1
Es obtenido del valor del Chi cuadrado de Pearson, de donde resulta que: 0.000< 0.1
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Tabla 20 - Prueba de X2 — Comunicacion

Significacién
asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 131,938 4 0,000

Objetividad: En donde se obtiene que X2c= 131,9382 y el es X?t = 7,7794 considerando un
90%, de nivel de confianza y 4 grados de libertad.

En este sentido se cumple la proposicion donde: X% < X?c, es por tanto que rechazamos Ho
y aceptamos Ha. Concluimos de esta manera que si existe relacién directa entre Calidad de

Servicio y la dimension Comunicacion.

Significacion: Podemos concluir que las variables en estudio son estadisticamente
significativas en base al criterio de tomar decision de P- valor. Donde el P—valor = 0,000 <

0.1, con un nivel de significacion a = 0.1.

X*t= 7,7794 X*c= 131,938

Figura 10 — Curva de aceptacion de X2
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Tabla 21 — Prueba — Experiencia del Cliente

Experiencia del Cliente

Calidad de

Servicio Estadisticos Bajo Medio Alto Total

Regular Frecuencia 31 1 0 32
Porcentaje 96,9 % 3,1% 0% 100%

Bueno Frecuencia 1 32 0 33
Porcentaje 3% 97% 0% 100%

Excelente  Frecuencia 0 0 3 3
Porcentaje 0% 0% 100% 100%

Total Frecuencia 33 32 3 68
Porcentaje 47,1% 48,5% 44%  100%

De latabla 29, se afirma que el 100% de la variable Calidad de Servicio gque estan en el nivel
“Regular” corresponden al 96,6% del nivel “Bajo”’(dimensién Experiencia al Cliente de la
variable Fidelizacion), en este nivel se ubican aquellos clientes que percibieron un bajo nivel
de calidad de servicio recibida, y por consecuencia se encuentran insatisfechos con el nivel
de Experiencia del cliente en la agencia bancaria, por lo contrario y en el mismo nivel se
genera un 3,1 % en el nivel Medio de Experiencia del cliente ,en este nivel se encuentra los
cliente que si han percibido una correctamente experiencia en general durante toda su visita
a laagencia.. Del 100% de la Calidad de Servicio del nivel “Bueno” concierne al 3% al nivel
de “Bajo” de la dimension Experiencia del Cliente en donde se ubican aquellos clientes que
a pesar de considerar haber recibido una buena calidad en su atencion , su experiencia general
percibida no fue la correcta; por el contrario al 97% de clientes que se encuentra en el nivel
“Medio” de la misma dimension ,en donde si ubicamos aquellos clientes que han percibido
directamente una buena experiencia en su visita o interaccion en la agencia bancaria, a través
de sus productos o servicios requeridos. Del 100% de la Calidad de Servicio del nivel
“Excelente” corresponde al 100% al nivel de “Alto” de la dimension Experiencia del cliente,
en donde podemos ubicar aquellos clientes que consideran que la calidad brindada supera sus

expectativas debido al elevado nivel de experiencia vivido en su visita a la agencia del BCP.
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Comparacion de las hipotesis :

Ha: La calidad del servicio se relaciona con la experiencia del cliente en una agencia del
BCP, Lima 2019.

HO: La calidad del servicio no se relaciona con la experiencia del cliente en una agencia del
BCP, Lima 2019.

Como criterio para poder definir la comprobacion de las hipdtesis, se usara las siguientes
proposiciones:

Si X2c > X2t , aceptamos la hipdtesis alterna y rechazamos la hipétesis nula.

Si X2t > X2c aceptamos la hipotesis nula y rechazamos la hipétesis alterna.

Donde: Hipdtesis nula (Ho), Hipotesis alterna (Ha)

Grado de Significancia: 0.1
Es obtenido del valor del Chi cuadrado de Pearson, de donde resulta que: 0.000< 0.1

Tabla 22 - Prueba de X2 — Experiencia del Cliente

Significacion
asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 127,886 4 0,000

Objetividad: En donde se obtiene que X2c= 127,886% y el es Xt = 7,7794 considerando un
90%, de nivel de confianza y 4 grados de libertad.

En este sentido se cumple la proposicion donde: X%t < X?c, es por tanto que rechazamos Ho
y aceptamos Ha. Concluimos de esta manera que si existe relacion directa entre Calidad de

Servicio y la dimension Marketing Interno.
Significacion: Podemos concluir que las variables en estudio son estadisticamente

significativas en base al criterio de tomar decision de P- valor. Donde el P—valor = 0,000 <

0.1, con un nivel de significacion a = 0.1.
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X*t= 7,779 X*c= 127,886

Figura 11— Curva de aceptacion de X2

Tabla 23 - Prueba — Incentivos y Privilegios

Comunicacion

Calidad de

Servicio Estadisticos Bajo Medio Alto Total

Regular Frecuencia 31 1 0 32
Porcentaje 96,9 % 3,1% 0% 100%

Bueno Frecuencia 1 32 0 33
Porcentaje 3% 97% 0% 100%

Excelente Frecuencia 0 0 3 3
Porcentaje 0% 0% 100% 100%

Total Frecuencia 33 32 3 68
Porcentaje 47,1% 48,5% 4,4% 100%

De la tabla 31, se afirma que el 100% de la variable Calidad de Servicio que estan en el nivel
“Regular” corresponden al 96,9 % del nivel “Bajo” (dimension Incentivos y Privilegios de la
variable Fidelizacién), en este nivel se ubican todos los clientes que no perciben o son
beneficiados por los Incentivos y Privilegios que la entidad bancaria ofrece y que a su vez no
recibieron una correcta calidad en su visita, por lo contrario y en el mismo nivel se genera

un 3,1% en el nivel Medio de Experiencia del cliente ,en este nivel se encuentra los que si

46



consideran haber sido beneficiado con algun incentivos por parte de la entidad bancaria en el
mismo nivel. Del 100% de la Calidad de Servicio del nivel “Bueno” concierne al 3% al nivel
de “Bajo” de la dimension Incentivos y Privilegios en donde se ubican aquellos clientes que
a pesar de considerar haber recibido una buena calidad en su atencion , son indiferentes a
cualquier tipo de beneficios por parte del banco ; por el contrario al 97% de clientes que se
encuentra en el nivel “Medio” de la misma dimension , en donde se puede percibir un mayor
grado de goce de estos incentivos por parte de los cliente y que va mas a la par con lo
experimentado en su visita al banco. Del 100% de la variable Calidad de Servicio del nivel
“Excelente” corresponde al 100% al nivel de “Alto” de la dimension Incentivos y Privilegios,
en donde podemos ubicar aquellos clientes que consideran buena la calidad brindada y ello
lo experimentan por el grado de beneficios y privilegios recibidos.

Comparacion de las hipotesis :

Ha: La calidad del servicio se relaciona con los incentivos y privilegios en una agencia del
BCP, Lima 2019.

HO: La calidad del servicio no se relaciona con los incentivos y privilegios en una agencia
del BCP, Lima 2019.

Como criterio para poder definir la comprobacion de las hipotesis, se usara las siguientes
proposiciones:

Si X2c > X2t | aceptamos la hipoétesis alterna y rechazamos la hipétesis nula.

Si X2t > X2c aceptamos la hipotesis nula y rechazamos la hipotesis alterna.

Donde: Hipdtesis nula (Ho), Hipotesis alterna (Ha)

Grado de Significancia: 0.1

Es obtenido del valor del Chi cuadrado de Pearson, de donde resulta que: 0.000< 0.1
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Tabla 24 - Prueba de X2 — Incentivos y Privilegios

Significacion
asintotica
Valor al (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 127,886 4 0,000

Objetividad: En donde se obtiene que X2c= 127,886% y el es X%t = 7,7794 considerando un
90%, de nivel de confianza y 4 grados de libertad.

En este sentido se cumple la proposicion donde: X%t < X?c, es por tanto que rechazamos Ho
y aceptamos Ha. Concluimos de esta manera que si existe relacién directa entre Calidad de
Servicio la dimension Incentivos y Privilegios.

Significacion: Podemos concluir que las variables en estudio son estadisticamente
significativas en base al criterio de tomar decision de P- valor. Donde el P—valor = 0,000 <

0.1, con un nivel de significacion a = 0.1.

X*t= 7,7794 X*c= 127,886

Figura 12— Curva de aceptacion de X2
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IV.DISCUSION
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En relacion a la hipotesis general, en donde se sostiene que la calidad del servicio se
relaciona con la fidelizacion de los clientes en una agencia del BCP, Lima 2019. Esta
se confirma en base a los resultado de correlacion de chi cuadrado de Pearson, en
donde el Xi2 teorico (7,7794) es menor al Xi2 calculado (124,081), mostrando de esta
manera una dependencia entre las variables, ademas el grado obtenido de
significancia, es mas bajo que el grado de significancia segun la tabla(p= 0.000< 0,1).
De todo ello se deduce considerar la existencia de una correlacién positiva y
significativa entre las variables calidad del servicio y fidelizacién del cliente, esto
hace referencia, a que mientras coexista una mejor calidad en una agencia del BCP,
se podra fidelizar a los clientes tanto en un corto como largo plazo. Dicho manifiesto
es confirmado con la tesis de Ospina (2015) que se titula “Influencia de la calidad de
servicio y valor en la fidelizacién de clientes en el transporte Intermodal de
Mercancias”, donde se demostrd que coexiste una relacion entre la calidad del
servicio y la Satisfaccion de usuarios. De igual manera, en la tesis de Gabriel E.
(2017), titulada “Calidad de Servicio y Fidelizacion del Cliente en la Empresa Dental
Betty — Pueblo Libre 20177, en donde se sefial6 la existencia de una relacion
significativa entre la calidad de servicio y la fidelizacién del cliente. Asimismo, con
Valderrama, A. (2017) , en su tesis titulada “Calidad de servicio y la fidelizacion de
los clientes de la empresa de Bienes y Servicios para el hogar S.A.C “Carsa” en —
Chimbote-2017, Peru”, en la cual se comprobd que coexiste la relacion entre nuestras
variables en estudio .Ademas, con Cornejo, L. (2019) en su tesis titulada “Relacion
entre calidad del servicio y fidelizacion de clientes del Restaurante turistico La
Tullpa™”, en donde se comprobd la existencia de una relacion de nuestras variables

estudiadas.
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V.CONCLUSIONES

51



Se realiz6 la determinacion de la existencia de una relacion de dependencia entre las
variables en estudio (calidad y la fidelizacion) en una agencia del BCP, dado que las
deducciones del Xi2 tedrico (7,7794 ) son menores que el Xi2 calculado (124,081) y
que ademas , de los resultados obtenidos (p=0.000<0.1) se puede indicar que se
rechaza la Ho y se acept6 la Ha, en donde se concluye que si existe una razon de
dependencia entre nuestras variables en estudio.

Se realizo la determinacion de la existencia de una relacion de dependencia entre la
calidad del servicio y la informacion en una agencia del BCP, dado que las
deducciones del Xi2 tedrico (7,7794) son menores que el Xi2 calculado (136,000) y
que ademas , de los resultados obtenidos (p=0.000<0.1) se puede indicar que se
rechaza la Ho y se acept6 la Ha, en donde se concluye que si existe una razon de

dependencia entre la calidad del servicio con la informacion

Se realizo la determinacion de la existencia de una relacién de dependencia entre la
calidad del servicio y el Marketing Interno en una agencia del BCP, dado que las
deducciones del Xi2 teorico (7,7794 ) son menores que el Xi2 calculado (124,081) y
que ademas , de los resultados obtenidos (p=0.000<0.1), se puede indicar que se
rechaza la Ho y se acept6 la Ha, en donde se concluye que si existe una razon de

dependencia entre la calidad del servicio y el Marketing Interno

Se realizé la determinacion de la existencia de una relacion de dependencia entre la
calidad del servicio y la comunicacién en una agencia del BCP, dado que las
deducciones del Xi2 tedrico (7,7794 ) son menores que el Xi2 calculado (131,938) y
que ademads , de los resultados obtenidos (p=0.000<0.1) se puede indicar que se
rechaza la Ho y se acepto la Ha, en donde se concluye que si existe una razon de
dependencia entre la calidad del servicio y la comunicacion.
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- Se realizé la determinacion de la existencia de una relacion de dependencia entre la
calidad del servicio y la experiencia del cliente en una agencia del BCP, dado que las
deducciones del Xi2 tedrico (7,7794 ) son menores que el Xi2 calculado (127,886) y
que ademas , de los resultados obtenidos (p=0.000<0.1) se puede indicar que se
rechaza la Ho y se acept6 la Ha, en donde se concluye que si existe una razon de

dependencia entre la calidad del servicio y la experiencia del cliente

- Se realizé la determinacion de la existencia de una relacion de dependencia entre la
calidad del servicio y los incentivos y privilegios en una agencia del BCP, dado que
las deducciones del Xi2 tedrico (7,7794 ) son menores que el Xi2 calculado (127,886)
y que ademas , de los resultados obtenidos (p=0.000<0.1) se puede indicar que se
rechaza la Ho y se acept6 la Ha, en donde se concluye que si existe una razon de

dependencia entre la calidad del servicio y los incentivos y privilegios.
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VI.RECOMENDACIONES
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Se recomienda implementar talleres para los colaboradores del area de ventanilla
buscando mayor rapidez al momento de atender a los clientes, disminuir la cantidad
de errores y que posean un mayor conocimiento ante las consultas, asi mismo generar
actividades participativas para los clientes en los cuales ellos puedan interactuar y de
gozar de algun premio por parte del banco.

Se recomienda implementar algunos volantes informativos para los clientes de
ventanilla, con toda la informacion pertinente a los productos ofrecidos. También
poder disponer de horarios especificos para que algin colaborador se dedique a esta
labor en especifica.

Se recomienda poder implementar dindmicas de roll play , entre los colaboradores
antes de iniciar labores , donde se puedan plantear los diversos casos suscitados
durante la semana, asi mismo, reforzar los niveles y pautas de atencion para con los
clientes.

Se recomienda al final del dia, poder remitir correos de valoraciones a los clientes
atendidos durante la jornada, para de esta manera reforzar los lazos de comunicacién
entre la agencia y los clientes. En esta interaccion se recomienda poder tener un trato
maés personalizado con cada cliente y al final de todo solicita alguna sugerencia de
mejora o apreciacion.

Se recomienda poder permitir el uso de algunos elementos distractivos para los
clientes (Celulares o radios), los cuales permitan entretenerse mientras esperan su
turno de atencién. Asi mismo, generar algunos concursos o juegos a los clientes que
estén la cola de atencién para que puedan distraerse un poco mientras siguen en la
espera.

Se recomienda poder hacer entregas de Merchandising o algunos premios de manera
aleatoria a aquellos clientes que visiten la agencia o que consuman algin producto
activo por parte del banco, para de esta manera poder reafirmar los niveles de
fidelidad.
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Anexo 01: Matriz de Consistencia

Titulo : La Calidad del Servicio y la Fidelizacion de los clientes en una agencia del Banco de Crédito del Perd, Lima 2019
Autor: Manuel Moises Melendez Garcia

Problemas Objetivos Hipotesis Variables e Indicadores
P.G: (En qué medidala | O.G: Determinarcomo | H.G: Lacalidad del | \ariable : Calidad de Servicio
calidad del servicio se la calidad del servicio servicio se relaciona
relaciona con la se relaciona con la con la fidelizacion Dimensiones Indicadores Items Niveles y Rangos
fidelizacion de los clientes | fidelizacion de los de los clientes en
en una agencia del BCP, | clientes enunaagencia | una agencia del -Cumplen lo prometido 1,234y5 Deficiente
Lima 2019? del BCP, Lima 2019 BCP, Lima 2019 Fiabilidad | -Sincero interés por resolver problemas
P.E: ¢En qué medida la O.E: Establecer como H.E: La calidad del -Eealllzan b|e? el SErvIcio Ia} primera vez (23-46)
calidad del servicio se la calidad del servicio servicio se relaciona -Lonc u.yen el servicio en el tiempo
relaciona con la se relaciona con la con la informacion promedio
informacién en una informacién en una en una agencia del -No cometen errores
agencia de BCP, Lima agencia del BCP, Lima | BCP, Lima 2019 -Comportamiento confiable de los 6,7,8,9y 10 Regular
20197 2018. _ Seguridad | empleados
La calidad del -Clientes se sienten seguros
re)
callldgd del serv||c|0 T<e ; relaciona con el interno en una —L](c)_s _emtpleados tienen conocimientos
relaciona con €l marke éng marketing interno en agencia del BCP, suticientes
Interno en una ag?enua € | una agencia del BCP, Lima 2019 _ _ Bueno
BCP, Lima 20197 Lima 2019. -Equipos de apariencia moderna 11,12,13
o La calidad del Elementos -Instalaciones visualmente atractiva
¢En qué medida la Establecer como la servicio se relaciona tangibles -Empleados con apariencia pulcra 14v 15 70-92)
calld_ad del servicio se calidad del servicio se con la comunicacion -Elementos materiales atractivos y
relacmpa con la relaciona con la en una agencia del
ggmﬁgﬁgﬁn Einmaa ;gg\%?;cggl'cg‘ce; ‘Ij_r;ama BCP, Lima 2019 -Comunican cuando concluiran el servicio 16,17,18y
20197 ’ 2019. ' La calidad del Capacidad de | -Los empleados ofrecen un §ervi_cio rapido Excelente
servicio se relaciona respuesta -Los empleados siempre estan dispuestos a 19
¢En qué medida la Establecer como la con la experiencia ayudar ) ) (93-115)
calidad del servicio se calidad del serviciose | del cliente en una -Los empleados nunca estan demasiado
relaciona con la relaciona con la agencia del BCP, ocupados
experiencia del cliente en | experiencia del cliente | Lima 2019 -Ofrecen atencién individualizada 20,21,22y
una agencia de BCP, en una agencia del Empatia -Tienen empleados que ofrecen atencién
Lima 2019? BCP, Lima 2019. personalizada
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¢En qué medida la
calidad del servicio se
relaciona con los
incentivos y privilegios en
una agencia de BCP,
Lima 2019?

Establecer como la
calidad del servicio se
relaciona con los
incentivos y privilegios
en una agencia del
BCP, Lima 2019.

La calidad del

servicio se relaciona
con los incentivos y

privilegios en una
agencia del BCP,
Lima 2019

-Se preocupan por los clientes
-Comprenden las necesidades de los clientes

23

Variable : Fidelizacién del Cliente

Informacion

-Alcance de la informacion
-Calidad de la informacién
-Cantidad de informacion

12y3

Marketing
Interno

-Frecuencia de capacitacion
-Grado de compromiso
-Nivel de comunicacidn interna

45y6

Comunicacion

-Grado de Personalizacion
-Nivel de Credibilidad
-Servicio de Post Venta

78Yy9

Experiencia
del Cliente

-Calidad interna

-Calidad externa

-Valor agregado

-Frecuencia de contacto con el
cliente

-Niveles de quejas y reclamos
-Nivel de capacidad de respuesta
-Imagen de la empresa

10,11,12
13,14,15

Y 16

Incentivos y
Privilegios

-Grado de respuesta a promociones
-Promociones y descuentos
-Nivel de ventas cruzadas

17y 18

Alto
(73-90)

Medio
(55-72)

Bajo
(37-54)

Muy Bajo
(18-36)
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TIPO Y DISENO DE INVESTIGACION

POBLACION Y MUESTRA

TECNICAS E INSTRUMENTOS

ESTADISTICA A UTILIZAR

Enfoque: Se empled un enfoque de tipo cuantitativo ,
debido a que se empled la recaudacion y el
procesamiento de datos para responder preguntas de
investigacion y comprobar hipotesis con base en la
evaluacion numérica y el analisis estadistico para
implantar patrones de comportamiento y probar teorias
(Hernandez 2003 ,pag. 5)

Nivel : Se aplica un descriptivo — correlacional, en
donde lo descriptivo parte en poder describir las
variables y analizar sus incidencias e interrelacion en
un determinado momento en el tiempo

Disefio : Se utilizd el no experimental — transversal, es
decir es un estudios que se realiza sin manipular de
manera deliberada la variable y en los que s6lo se
observan los fendmenos en su ambiente natural para
después analizarlos y busca recolectar datos de un solo
momento y en un tiempo dnico.

Tipo: Fue aplicada, en donde Carrasco (2007),
manifiesta que “[...] se distingue por tener propdsitos
practicos, inmediatos bien definidos, es decir, se
investiga para actuar, transformar, modificar o
producir cambios en un determinado sector de la
realidad [...]” (p. 43)

Método: Se emple6 Hipotético — Deductivo, debido a
que considera el uso de la hipotesis planteadas en la
investigacion, y es deductivo pues se realiza un

analisis que va de los general a lo particular.

Poblacién: La poblacién  esta
conformada por 1448 clientes de las
agencias del BCP La Rambla Brasil.

Muestra: Galindo (2006), sostiene que
es, “[...] Subconjunto de la poblacion.
En un experimento, por razones
econdmicas, lo usual es el que el
investigador retina los datos acerca de
un grupo menos grande de individuos
del cual se pueden tomar los sujetos
dicho

experimento” (p.149). La técnica del

que participaran en
muestreo que se utilizd y aplico es un

muestreo  probabilistico  sistémico,

cuya formula es.

7Z?PQ

Dénde:

e = 10% error de estimacion

Z = 1,65 con un nivel de confianza del
90%

p = 0,5 de estimado

g =0,5 de estimado

N = 1448 (referencial)

Donde el resultado de nuestra muestra
esta conformada por 68 participantes

Variable 1: Calidad de Servicio

Técnicas: Para el desarrollo del presente
trabajo la técnica empleada para la
recoleccion de datos, fue la encuesta, ya
que, esta permite recabar informacion a
través de respuestas proporcionadas por
los encuestados de acuerdo a
proposiciones  preparadas por el
investigador.

Instrumento: Satisfaccion del cliente
Autor: Sandy Guzméan Vilela
Adaptado: Manuel Meléndez Garcia
Afio: 2019

Ambito de Aplicacion: Administracion
Forma de Administracion: Individual

Variable 2: Fidelizacion del Cliente

Técnicas: La presente investigacion ha
requerido datos para demostrar las
hipotesis planteadas y lograr los
objetivos propuestos, por este motivo ha
sido necesario el uso de técnicas de
recoleccion de datos. La Encuesta

Instrumento: Fidelizacion del Cliente
Autor: Sandy Guzman Vilela
Adaptado: Manuel Meléndez G

Afio: 2019

Ambito de Aplicacion: Administracion
Forma de Administracion: Personal

Descriptiva — Correlacional
El disefio de diagrama de la siguiente manera:
Ok

r

|

O,
Donde:

M = Es la muestra de estudiantes

r = Relacion de variables estudiadas

Ox= Mediciones de la Calidad del Servicio
Oy= Mediciones de la Fidelizacion del Cliente

Se mostraran los resultados de los instrumentos en tablas de frecuencia
grafica de barras a Nivel de Dimensiones una vez realizado el
procesamiento

Confiabilidad

Los resultados obtenidos una vez procesados los datos fueron los
siguientes segun el Alfa de Cronbach (Prueba Piloto).

Variable Calidad de Servicio 0.858
Variable fidelizacion del cliente 0.823

INFERENCIAL

Se aplicard la Prueba de Correlacion de Chi Cuadrado y el analisis de
tablas cruzadas :

X=3"

1

(observada; — teorica;)?

teorica;
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Anexo 02: Operacionalizacion de la variable Calidad de Servicio

Calidad
De
Servicio

L L . . . - Niveles
Definicién Definicién Dimensiones Indicadores Items Escala y valores Ran osy
Conceptual Operacional 9
Cumplen lo prometido 1
Sincero interés por resolver problemas 2
Fiabilidad Realizan bien el servicio la primera vez 3
La calidad de los La variable calidad de Concluyen el servicio en el tiempo promedio 4
servicios se produce servicio se medira
durtante el proctesq,de :jn_edian'te las No cometen errores 5 Totalmente en
entrega o prestacion imensiones . ) desacuerdo
de un bien o servicio formuladas por el Comportamiento confiable de los empleados 6 O
(usualme_nte com_o/ autor.las_c'uales son Clientes se sienten seguros 7.8
fruto de la interaccion Fiabilidad , Seguridad
entre cliente y Seguridad, Elementos Los empleados son amables 8 En desacuerdo  Deficiente
empresa) y en donde  Tangibles, Capacidad (23-46)
mencionan que la de Respuesta y Los empleados tienen conocimientos suficientes 10 @
calidad de servicioes  Empatia, para ello se
producto de la utilizara un Equipos de apariencia moderna 11,15 Regular
diferencia obtenida al cuestionario de . . . Ni de acuerdo/Ni (47-69)
realizar una preguntas tipo Likert Elementos tangibles Instalaciones visualmente atractiva 12 en desacuerdo
comparacion entre las Empleados con apariencia pulcra 13 @) Bueno
expectativas y las (70-92)
percepciones relativas Elementos materiales atractivos 14
a la performance _ - N De acuerdo Excelente
(Parasuraman, Berry, Comunican cuando concluiran el servicio 16 4) (93-115)
Zeithaml (1993)
Citado por . Los empleados ofrecen un servicio rapido 17
Ospina 2015.p.143 Capacidad de
spina,2015,p.143) respuesta L eados si i disouest § 18 Totalmente de
os empleados siempre estan dispuestos a ayudar acuerdo
Los empleados nunca estan demasiado ocupados 19 ®)
Ofrecen atencién individualizada 20
Tienen empleados que ofrecen atencion personalizada 21
Empatia
Se preocupan por los clientes 22
Comprenden las necesidades de los clientes 23
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Operacionalizacion de la variable Fidelizacion del Cliente

Definicion Definicion Dimensiones Indicadores items Escalay Niveles y
Conceptual Operacional Valores Rangos
Alcance de la informacion 1
Informacion Calidad de la informacion 2
Segln Alcaide La Variable Cantidad de informacion 3 TZZ!EEZ:Z: "
@obsme  Hmne Cor
estratégica que mediante las Marketing . Grado de compromiso 5 Deficiente
muchas de las dimensiones Interno Nivel de comunicacion mt}erna 6 En desacuerdo (18-36)
Fideliz empresas realizan  formuladas por el o Grado de Personalizacion 7 @)
., para llegar a autor la cuales son Comunicacion Nivel de Credibilidad 8 Regular
acion mantener lealesa  Informacion, Servicio de Post Venta 9 Ni d do/ (37-54)
Del sus clientes- Marketing Interno Calidad interna 10 I dé acuerdo
; consumidores, es ,Comunicacion , Calidad externa 11 Ni desacuerdo Bueno
CI Iente pOr e”O, qUe se EXperienCia del Valor agregado 12 (3) (55_72)
gﬁ’;eng‘iilttrﬁ?;“a&e ﬁ]'éi:ttfvzs Experiencia del Frecuencia de contacto con el cliente 13
osté orientadaa?l Privilegiosy Cliente Niveles de quejas y reclamos 14 De acuerdo Excelente
dliente- Nivel de capacidad de respuesta 15 ) (72-90)
consumidor final. Imagen de la empresa 16
Grado de respuesta a promociones 17 Totalmente de
Incentivos y Promociones y descuentos acuerdo
Privilegios Nivel de ventas cruzadas 18 ®)
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Anexo 03: Matriz de Validaciones

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE ONTENCION DE DATOS

1Mty dhe bn imvenss LA Cnliad del Servicio y b Fibzlizacsn de b 2019
A membires del baves ME GARCIA, MANUEL MOISES
Apeilides y sumbres del experte: oo 0 s o T
Mmm“ﬂ“ﬂ_
VARABLES DIMENSIONTS INDICADONES ATAM /PREGUNTA _ESCALA cuner [ o
Ar""&‘.‘.!.”HMI— <
lnformacion  |Caidad de ta informacica | 12y3 -
[Coasticod do informecsim s
Frecuencia de C on
Mucketing Intermo OﬁdlCmng 45y6 v
Nivel d¢ somunicacion interna
Srado de e >
Commnicacson Nivel de Crodibelidad 78y9 Eviala de Uhert C
Servicio de Post Vensa TOTMMENTE DEMVIRDD  § !
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e UEACUERDG M D(SACULADO )
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B wncia det cliente |F K el chienle 10.11,12,03,14,15 ¥ 16 [
Lxperiencia e bmf-«.mm 11213, ¥ 00, TUOBACUIND 1§ -
17y18 -
Farmma dal expurte PV Y AR
KT Do\
I\ L\ ARl

Nota: Las WW’W&M si den, en de s e e Igacion y de las
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Colidaad It Servicio
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Me cam e -
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30,11,12,13,14,15 y 16

17y

TOTALALNTL OLSACUENDD 1

MATRIZ DF YALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS
 Liete e lo tnvevtigncibnc Lo Cabulad del Servicin 7 In Pidstheacitn de bus clicuies on wns apencin del Bamcs de Credive del Pock, Lime 919"
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i
e
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P
L
Communicacn TEyY Evials e Liken v
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MATIZ OF VALIOACION DEL NS TRUVMENTO DE OB TENCION DE DATOS
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE BATOS
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS
2 Lima 2019
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DATOS ESPECIFICOS

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo / Ni en
desacuerdo

~\\|| UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Desacuerdo

RN W |~ o

Totalmente en desacuerdo

Anexo 04: Instrumento de Recoleccién de Datos
Calidad de Servicio

Estimado(a) cliente:
El presente instrumento tiene como objetivo evaluar la calidad de servicio y su influencia en la fidelizacion del
cliente, en una Agencia del BCP, Lima 2019. Por ello se le solicita responda todos los siguientes enunciados

con veracidad. Agradeciéndole de antemano su colaboracién.
INSTRUCCIONES:

- Marque con una X la respuesta que crea usted sea la correcta.
- Por favor escoger solo una opcidn en cada pregunta
- Suplicamos responder con la MAXIMA seriedad, honestidad y franqueza.

VARIABLE X : CALIDAD DEL SERVICIO
Escala

DIMENSION 1: Fiabilidad 12 |3 |4
1 |Cuéndo los colaboradores de ventanilla de la agencia del BCP Rambla Brasil,

comprometen hacer algo en un tiempo determinado, lo cumplen.
2 | Cuando Ud. tiene un problema, los colaboradores del &rea de ventanilla de la agencia

del BCP Rambla Brasil muestran sincero interés por resolverlo.
3 Los colaboradores de ventanilla de la agencia del BCP Rambla Brasil desempefian sus

funciones de manera correcta desde un inicio.
4 Los colaboradores del &rea de ventanilla de la agencia del BCP Rambla Brasil ejercen

sus funciones de manera oportuna y en el tiempo establecido.

Los colaboradores del &rea de ventanilla de la agencia del BCP Rambla Brasil
5 | mantienen informados a los usuarios sobre los nuevos cambios y actualizaciones en el

servicio o producto prestado

DIMENSION 2:  Seguridad 1|2 |3 |4
6 El comportamiento del personal de ventanilla de la agencia del BCP Rambla Brasil les

inspira confianza.
7 Se siente seguro al ser atendido por los colaboradores del area de ventanilla de la

agencia del BCP Rambla Brasil.
8 Los colaboradores del area de ventanilla de la agencia del BCP Rambla Brasil lo tratan

siempre con cortesia.
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Los colaboradores del area de ventanilla de la agencia del BCP Rambla Brasil cuentan

9 - L
con los conocimientos suficientes para responder sus consultas.

10 Cree usted que la Agencia del BCP La Rambla Brasil, brinda seguridad en la entrega
de sus productos y servicios.
DIMENSION 3: Elementos Tangibles

1 Los colaboradores del area de ventanilla de la agencia del BCP Rambla Brasil disponen
de tecnologia moderna para la atencidn de sus clientes (equipamiento).

12 Las instalaciones fisicas de la agencia del BCP La Rambla Brasil son visualmente
atractivas.

13 La presentacién de los colaboradores del area de ventanilla de la agencia del BCP
Rambla Brasil es buena.
Los materiales comunicacionales asociados con el servicio o producto (como folletos,

14 | catdlogos, cartillas, carteles, spots, etc.) del area de ventanilla de la agencia del BCP
Rambla Brasil, son visualmente atractivos.
Los colaboradores del area de ventanilla de la agencia del BCP Rambla Brasil utilizan

15 | Tecnologias de Informacion y Comunicacién modernas para relacionarse con sus
clientes.
DIMENSION 4: Capacidad de respuesta

16 Los horarios de atencion de la agencia del BCP La Rambla Brasil son los mas
adecuados.

17 Los colaboradores del area de ventanilla de la agencia del BCP Rambla Brasil le
brindan el servicio con prontitud.

18 Los colaboradores del area de ventanilla de la agencia del BCP Rambla Brasil siempre
se muestran dispuestos a ayudar a sus clientes.

19 Los colaboradores del &rea de ventanilla de la agencia del BCP Rambla Brasil nunca
estan demasiado ocupados como para no atender a un cliente.
DIMENSION 5: Empatia

20 Los colaboradores del &rea de ventanilla de la agencia del BCP Rambla Brasil le
brindan atencion personalizada a sus clientes.

21 El area de ventanilla de la agencia del BCP Rambla Brasil cuentan con colaboradores
gue le brindan atencion personalizada a sus clientes.

29 Los colaboradores del area de ventanilla de la agencia del BCP Rambla Brasil se
preocupan de cuidar los intereses de sus clientes.

93 Los colaboradores del area de ventanilla de la agencia del BCP Rambla Brasil

entienden las necesidades especificas de sus clientes.
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DATOS ESPECIFICOS

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo / Ni en desacuerdo

Desacuerdo

RPINW~O

Totalmente en desacuerdo

Instrumento de Recoleccion de Datos
Fidelizacion del Cliente

Estimado(a) cliente:

El presente instrumento tiene como objetivo evaluar la calidad de servicio y su influencia en la fidelizacion del
cliente, en una Agencia del BCP, Lima 2019. Por ello se le solicita responda todos los siguientes enunciados

con veracidad. Agradeciéndole de antemano su colaboracion.

INSTRUCCIONES:

- Marque con una X la respuesta que crea usted sea la correcta.
- Por favor escoger solo una opcidn en cada pregunta
- Suplicamos responder con la MAXIMA seriedad, honestidad y franqueza.

VARIABLE Y : FIDELIZACION DEL CLIENTE

Escala
DIMENSION 1: Informacion 112|3]4]5

Es conocedor de alguna informacion como promociones, beneficios y/o
actividades en la agencia del BCP La Rambla Brasil.

La calidad de informacién proporcionada por la agencia del BCP La Rambla
Brasil es apropiada a lo que necesito.

La cantidad de la informacion proporcionada por la agencia del BCP La
Rambla Brasil es precisa.

DIMENSION 2: Marketing Interno 1123|415

Ante situaciones adversas que experiment6 en algun servicio, el trabajador
4 |de la agencia del BCP La Rambla Brasil que lo atendi6 supo dar una
solucion inmediata y/o eficiente.

Notd el compromiso de los trabajadores la agencia del BCP La Rambla
Brasil para brindarme un mejor servicio producto.

Se mantiene constantemente informado de las actividades suscitadas en la
agencia del BCP La Rambla Brasil.

DIMENSION 3:  Comunicacion 112[3|4]5
En general, recibe de la agencia del BCP La Rambla Brasil un servicio
7 | personalizado de acuerdo a los intereses y necesidades como cliente
corporativo.
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La agencia del BCP La Rambla Brasil cumple con toda la informacion
ofrecida por los diversos medios.

Recibe de parte de la agencia del BCP La Rambla Brasil llamadas, correos
u otros medios para saber alguna opinién mia, llamado servicio de post
venta.

DIMENSION 4: Experiencia del cliente

10

El colaborador de la agencia del BCP La Rambla Brasil cumple en ofrecerle
la mejor experiencia en los servicios y productos ofrecidos.

11

La agencia del BCP La Rambla Brasil entre sus caracteristicas
(infraestructura, productos, servicios, disefio, etc.) satisfacen sus
necesidades.

12

Percibe que la agencia del BCP La Rambla Brasil le brinda un servicio
diferente y agradable en relacién a las deméas empresas del rubro.

13

Mantiene usted constante contacto de las diversas actividades y
promociones proporcionadas por la agencia del BCP La Rambla Brasil.

14

Realiza quejas y reclamos en caso sea necesario por algun servicio brindado
por la agencia del BCP La Rambla Brasil.

15

En situaciones adversas que se presentaron durante su visita en la agencia
del BCP La Rambla Brasil, los trabajadores actuaron rapidamente y de
manera eficiente.

16

Percibe y recuerda alguna caracteristica de la agencia del BCP La Rambla
Brasil (logo, colores, productos personalizados, etc.)

DIMENSION 5:  Incentivos y privilegios

17

Participa de las promociones que ofrece la agencia del BCP La Rambla
Brasil y trato de aprovecharlas.

18

Consumo los productos o servicios de la agencia del BCP La Rambla Brasil
me ofrecen.

75



