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Resumen

El estudio tuvo como objetivo, determinar cdmo se relaciona el valor de marcay la
fidelizacion del cliente BCP, en la agencia multifuncion Naciones Unidas, Lima
2022. El tipo de investigacion fue basica, enfoque cuantitativo, nivel de estudio
correlacional, disefio no experimental de corte transversal. La técnica empleada
para la recoleccion de datos fue la encuesta y el instrumento fue el cuestionario. La
poblacion estuvo compuesta por 120 clientes enalta del Banco de Crédito del Pera.
Se concluyo que existe correlacion positiva y significativa entre el valor de marca y
la fidelizacién del cliente BCP, en la agencia multifuncion Naciones Unidas, en base
al coeficiente de Spearman de 0,777 y el nivel de significancia de 0.000 menor al
0.05, obteniendo como resultado que, el valor de marca se relaciona directamente
con la fidelizacion, es decir, cuanto mejor sea el valor de marca mejor sera la
fidelizacion del BCP.

Palabras clave: Valor de marca, fidelizacién, calidad percibida, estrategia

relacional



Abstract

The objective of the study was to determine how the brand value and BCP customer
loyalty are related, in the United Nations multifunction agency, Lima 2022. The type
of research was basic, quantitative approach, correlational study level, non-
experimental design of cross-section. The technique used for data collection was
the survey and the instrument was the questionnaire. The population was made up
of 120 registered clients of the Credit Bank of Peru. It was concluded that there is a
positive and significant correlation between the value of the brand and the loyalty of
the BCP client, in the United Nations multifunction agency, based on the Spearman
coefficient of 0.777 and the level of significance of 0.000 less than 0.05, obtaining
as a result that, the brand value is directly related to loyalty, that is, the better the

brand value, the better the loyalty of the BCP.

Keywords: Brand value, loyalty, perceived quality, relational strategy



|. INTRODUCCION

Las empresas del sector bancario como las de otros rubros se definen a partir de
Su mision, ésta determina la razon por la cual existen, a la vez de fijar su propdsito
y lo que sera su papel en la sociedad. Mohamed y Ahmad (2021) explican que la
misién y la vision empresarial son cruciales en el desarrollo de cualquier empresa,
independiente del rubro en términos del abordaje estratégico de la gestion. Dado
gue le sirven para prefigurar sus expectativas hacia lo que esperan lograr. Este
proceso también implica a los empleados, ya que son estos los encargados de

realizar las acciones necesarias para promover el rendimiento con calidad.

A nivel internacional, el Fondo Monetario Internacional (2021) expresa que
debido a las acciones y politicas que se implementaron para apoyar a los sistemas
financieros mundiales durante la pandemia por COVID-19, se protegio el flujo de
créditos a los diferentes segmentos financieros, sin embargo se generé
inestabilidad en la fidelizacion de los clientes (FC) y el valor de marca (VM), ya que
salieron a relucir las debilidades financieras de estas organizaciones, trayendo
como consecuencia, una calificacién negativa en 236 acciones de la banca en
distintos paises alrededor del mundo, tensiones comerciales, un clima de
incertidumbre alrededor de las politicas nacionales de los Estados, sumando la

inseguridad, la bajas en la liquidez y volatilidad de los mercados.

A nivel nacional, S&P Global Ratings (2022), consideré que el Peru presenta
un riesgo financiero y eso se traduce en su bajo PBI y la alta exposiciéon de los
bancos peruanos a segmentos como las PYMES. Se estimé para el 2022 un
aumento del PIB de un 2.2% después de la inestabilidad politica generada durante
la crisis sanitaria, que promovio reserva de los potenciales inversores; prudencia
en la calidad de los activos y en el costo de los créditos, afectando
considerablemente el VM y la FC de los distintos bancos del pais, pues en ese
trance se otorgo créditos “Reactiva Peru”, que si bien es cierto fue un programa que
ayudo6 econdmicamente a distintas organizaciones, también se ha visto involucrado
en controversias al otorgarle efectivo a entidades relacionadas con la corrupcion,

asi como a otras con suspension perfecta.



A nivel local, el BCP es considerado, como una de las organizaciones con
mayor valor de marca, sin embargo, no fue ajena a las consecuencias monetarias
promovidas por la crisis sanitaria, es asi como, con la finalidad de disminuir gastos,
implementé un nuevo modelo de negocio y transformé 18 de sus agencias
tradicionales a multifuncion, en las cuales se introdujeron cambios significativos,
gue incluian la atencion de diversas operaciones de ventanilla y plataforma a través
de un solo canal con una fila Unica, lo que ocasioné en un inicio, la disconformidad

de los clientes, por el alto tiempo de espera para ser atendidos.

Este proyecto inicié como un piloto, que segun el BCP evidencio resultados
favorables a nivel econdmico para el banco. Por lo que se consideré una posibilidad
futura transformar a todas las agencias tradicionales en multifuncion. Sin embargo,
después de tres afios de trabajo duro y constante para acostumbrar y educar a los
clientes, a inicios del presente afio, el banco anuncié el roll back o vuelta de las 18
agencias multifuncion a los modelos tradicionales, dado que, segun los lideres de
la organizacion, estas no estaban contribuyendo con la visién que tiene proyectado
el banco para el 2024, de ser la empresa peruana lider en experiencia del cliente.

Tomando en consideracion lo descrito anteriormente, se establecio como
problema general: ¢(Como se relaciona el VM y la FC BCP, en la agencia
multifuncion Naciones Unidas, Lima 20227, y como problemas especificos: 1)
¢, Como se relaciona la lealtad y la FC BCP, en la agencia multifuncion Naciones
Unidas, Lima 20227, 2) ¢ Como se relaciona la calidad percibida y la FC BCP, en la
agencia multifuncién Naciones Unidas, Lima 2022?, 3) ¢(Cémo se relaciona la
cultura orientada al cliente y el VM en la agencia multifuncion Naciones Unidas,
Lima 20227, 4) ¢ Cbmo se relaciona la calidad de servicio y el VM en la agencia
multifuncién Naciones Unidas, Lima 20227?, 5) ¢Como se relaciona la estrategia

relacional y el VM en la agencia multifunciéon Naciones Unidas, Lima 20227

En cuanto a la justificacion, Fernandez (2020), nos dice que ésta debe
abarcar la importancia, la viabilidad y las restricciones de la investigacion, en ese
sentido, estipular la importancia del VM y la FC, para que los bancos puedan invertir

adecuadamente en un modelo de servicio que le permita crear un lazo positivo y de



confianza que se ira retroalimentando a lo largo del tiempo, fue la justificacion
tedrica; la justificacion metodoldgica, fueron los instrumentos utilizados en el
presente estudio, los cuales han sido recolectados con informacion valida y
confiable para que puedan ser utilizados en otras indagaciones; la justificacion
practica, por un lado, el banco, dado que los resultados pueden significar una fuente
de informacion significativa acerca de la apreciacion que tienen sus clientes acerca
de los elementos de su marca y cuales generan mayor impacto y conexién efectiva
en éstos; y por otro, para sus usuarios quienes van a verse favorecidos con las
acciones que el banco emprenda para atraerlos y retenerlos con planes que

respondan a sus necesidades y expectativas.

Por otro lado, se estableci6 como objetivo general: Determinar cémo se
relaciona el VM y la FC BCP, en la agencia multifuncién Naciones Unidas, Lima
2022; y como objetivos especificos: 1) Determinar como se relaciona la lealtad y la
FC BCP, en la agencia multifuncion Naciones Unidas, Lima 2022, 2) Determinar
cémo se relaciona la calidad percibida y la FC BCP, en la agencia multifuncion
Naciones Unidas, Lima 2022, 3) Determinar como se relaciona la cultura orientada
al cliente y el VM en la agencia multifuncion Naciones Unidas, Lima 2022, 4)
Determinar como se relaciona la calidad de servicio y el VM en la agencia
multifunciéon Naciones Unidas, Lima 2022 y 5) Determinar como se relaciona la
estrategia relacional y el VM en la agencia multifuncion Naciones Unidas, Lima
2022.

Finalmente, se establecié como hipétesis general: Existe relacion entre el
VM y la FC BCP, en la agencia multifuncion Naciones Unidas, Lima 2022; y como
hipotesis especificas: 1) Existe relacion entre la lealtad y la FC BCP, en la agencia
multifunciébn Naciones Unidas, Lima 2022, 2) Existe relacion entre la calidad
percibida y la FC BCP, en la agencia multifuncion Naciones Unidas, Lima 2022, 3)
Existe relacién entre la cultura orientada al cliente y el VM en la agencia multifuncion
Naciones Unidas, Lima 2022, 4) Existe relacion entre la calidad de servicio y el VM
en la agencia multifuncion Naciones Unidas, Lima 2022 y 5) Existe relacion entre la
estrategia relacional y el VM en la agencia multifuncion Naciones Unidas, Lima
2022.



Il. MARCO TEORICO

A continuacién se muestran antecedentes internacionales respecto las variables:

Rivaldo et al. (2022), investigaron la correlacion del VM vy la confianza en la
en la lealtad del cliente en la sucursal Bank BSI en Nagoya Batam. Se presentd un
estudio cuantitativo de causalidad, en el cual indagaron sobre la percepcion del
cliente con la aplicacién de una encuesta disefiada y validada. En relacion a los
resultados inferenciales, se adquirié un Rho Spearman de 0,912 y sig. de 0,000.
Concluyendo que, para mantener y mejorar su imagen de marca, se deben realizar
actividades promocionales efectivas que permitan generar confianza en los clientes
y con ello fomentar la lealtad. Esto puede lograrse a través de tacticas de mercadeo

y comunicacion que fortalezcan el VM.

Subagiyo et al. (2022), trazaron como objetivo, analizar como la satisfaccion
influye en la lealtad de los consumidores de las instituciones financieras islamicas.
Utilizé un enfoque cuantitativo y los datos se recopilaron mediante una encuesta.
Se consiguié como resultado, aplicando la prueba de Chi Cuadrado un sig. de 0,657
para la FC y un valor de significancia de 0,716 para la lealtad del consumidor,
concluyendo que prevalece correlacion positiva y significativa, asimismo que, la
calidad con la cual son atendidas y cubiertas las necesidades de los clientes, es un
elemento predictor del grado de satisfaccién que pueden alcanzar los clientes y un

factor clave al momento de promover o garantizar la lealtad.

Divanoglu y Bagci (2022), se propusieron determinar qué banco de la
provincia de Aksaray tiene el mayor valor de marca financiera y los factores que
influyen en ella. Fue una investigacion descriptiva-correlacional. En relacién a los
resultados, se obtuvo un valor de significancia de 0.021, 0.041, 0.037, 0.001 para
los items de sexo y autoconfianza, ingresos mensuales y VM, conocimiento
financiero segun la edad, identificacion del logo de la institucién financiera con el
VM, utilizando la prueba de Chi Cuadrado. Concluyendo que predomina correlaciéon

significativa entre los items anteriormente indicados y el VM.



Gajanova et al. (2021), presentaron su investigacion, cuyo objetivo fue
identificar los distintos atributos que generan valor de marca para los consumidores
de servicios bancarios en la Republica Eslovaca. Ademas, debatir sobre las
implicaciones para la gestion de la creacion de marcas en un sector bancario
hipercompetitivo. Se realizé un estudio descriptivo, la informacién fue recogida a
través del cuestionario. Los datos generados fueron analizados mediante analisis
factorial. Los resultados evidenciaron que los consumidores de servicios bancarios
dentro de las distintas generaciones presentan distintas percepciones de cémo
generar valor de marca y se concluye que se deberia aplicar los resultados en la

practica financiera.

Myint y Kohsuwan (2019), propusieron como objetivo, analizar si la practica
de la RSC y la equidad de marca impactan positivamente en la lealtad de los
consumidores en un banco privado en Myanmar. Se tratd de una investigacion
cuantitativa, se utilizo las encuestas para recaudar la informacién, se tuvo como
resultado que ambas variables impactan de manera positiva entre si, es por ello
gue las entidades de dicho sector se esmeran en disefiar estrategias de negocio
fundamentadas en acciones y practicas éticas y socialmente responsables que

lleva a cabo una empresa para aportar a la prosperidad social.

Negussie (2019), propuso determinar la correlacion entre el VM y la lealtad
de los usuarios en el Zemen Bank SC. Se tratdé de una investigacion cuantitativa
correlacional. Los resultados fueron adquiridos, a través del test de Pearson,
alcanzando un r de 0,716 y un sig. de 0,01. Concluyendo que prevalece relacién
fuerte y positiva entre las variables, ademas se mencion6 que, para que este tipo
de instituciones logren alcanzar la conexién con sus clientes y que les garantice la
lealtad, deben sintonizar la estrategia de identificacién con la marca y la politica

orientada a brindarle atenciéon esmerada a cada cliente.



De igual forma, se presentan antecedentes nacionales relacionados con las

variables de estudio:

Sanchez et al. (2021), plantearon estipular la correlacion de los créditos
efectivos Multired y la FC del BN. Se tratd de una investigacion cuantitativa
correlacional. Mediante el test de Pearson, se consiguié como resultado la afinidad
0,692 y un sig. de 0,000, concluyendo que predomina la relacion positiva moderada,
ademas se indicd que, los créditos efectivos son dirigidos a los trabajadores o
pensionistas del sector publico del BN y que puede ser utilizado para programas de
formacion y capacitacion que mejorarian su situacion personal y laboral. Ello les
permitid afirmar que es un factor de fidelizacion y marca, la diferencia con otras

instituciones bancarias.

Flores-Zavala et al. (2021), decidieron pactar la relacién de la CS y la
resistencia de los consumidores en una institucion financiera. Se realiz6 un estudio
cuantitativo, descriptivo correlacional. Los resultados inferenciales, mostraron un
Rho Spearman de 0,695 y significancia de 0,000. Afirmando que predomina

relacion positiva considerable entre las variables del estudio.

Dulce (2021), expuso como objetivo establecer la correlacion del servicio de
postventa y la FC del BCP. Fue una investigacion cuantitativa correlacional, no
experimental transversal. Los resultados se adquirieron a través del test de
Spearman, en donde se hallé un valor de 0,816 y sig. de 0,00, datos que permitieron

concluir que hay correlacion positiva alta de las variables.

Toribio y Varas (2018), presentan como objetivo principal referir las
diferentes estrategias de fidelizacion que se utilizan en el sector bancario, para ello
utiliza como técnica e instrumentos de estudio, 117 articulos cientificos que han
sido elegidos de péaginas confiables como Séaciele, Redalyc, Google académico y
Dialnet, es por ello que la metodologia utilizada es la Prisma, dentro del resultado
del estudio se obtiene como conclusién que todo entidad financiera necesita
generar lazos de fidelidad con sus clientes para aumentar su rentabilidad, sin

embargo dicha tarea aunque suene facil, cada dia se convierte en un reto, debido



a que los usuarios se tornan diariamente rigurosos y van buscando el valor

agregado dentro de su experiencia bancaria.

Tocas, Uribe y Espinoza (2018), decidieron determinar la correlacion de los
elementos del mercadeo emocional y la FC BCP. Fue una investigacion mixta
correlacional, entre las técnicas de indagacion que emplearon tenemos a la
observacion digital y la revision bibliografica, ademas, encuestas y entrevistas en
profundidad. La validacion de los instrumentos la realizaron por via de ecuaciones
estructurales que otorgaron validez y confiabilidad a estos. Los resultados indican
gue esta institucion financiera emplea el marketing emocional como estrategia de
la banca virtual para hacer llegar a sus clientes los valores que provocan la
fidelizacion de estos a los servicios que la empresa les ofrece por via del uso de
medios digitales.

Alarcon (2017), decidio establecer la correlacion de la CS y la FC en el Banco
Scotiabank. La metodologia fue cuantitativa correlacional. Los resultados
inferenciales, mostraron una correlacion de Spearman de 0,412 y sig. de 0,000.

Concluyendo que existe relacion positiva moderada entre las variables del estudio.

Asimismo, se muestran las teorias relacionadas a la investigacion: Espin y
Avilés (2022) sostienen que, al sistema financiero de una nacion le toca
desempeniar un papel importante para alcanzar el crecimiento de la economia local
y global. En cuanto a su desarrollo en el escenario de la economia, se debe indicar
gue su trayecto en la sociedad y en la economia data de hace mucho tiempo y su
funcion ha ido evolucionando en la medida en que las sociedades han requerido de

diversas actividades. (Murillo-Vargas et al. 2020)

El valor de marca, segun Aaker (1991) como citan Otero y Giraldo (2019), lo
defini6 como una serie de activos y pasivos asociados al logo y nombre
institucional, este puede afiadir o restar el valor conferido hacia un producto o
servicio al cliente. Para Keller (2012), el VM se depende de la apreciacion y la
percepcion de los consumidores y cuyo valor final no tiene que ver con los ingresos

0 beneficios que recibira la empresa. Davcik, Vinhas y Hair (2015) explicaron que,



es un concepto procedente de marketing, que toma en cuenta las caracteristicas
las tangibles asociadas al producto o servicio, y las intangibles que se relacionan
con aspectos subjetivos y emocionales que conectan con ciertos elementos
dispuesto para estos fines. Para Hassan et al. (2020), el valor de marca es esencial
al momento de estructurar cualquier campafia o iniciativa que intente llegar de

manera directa a la confianza del cliente.

Por otro lado, Zambrano et al. (2022) sefialan que el valor de marca posibilita
el posicionamiento del producto o del servicio, determina el rumbo de las decisiones
sobre gqué estrategia es la idonea en un momento dado, o que sector del marketing
requiere mas atencion. Okten et al. (2019), sefial6 en su momento que, a la par de
los diversos requisitos de las estrategias de mercado y las circunstancias de la
dinamica cambiante de las economias que se interrelacionan a nivel mundial, existe
un creciente interés y reconocimiento en el campo de la gestion de marcas. Dado
gue estas son cada vez mas importantes para todas las partes interesadas,
incluidas las economias nacionales de esas marcas, ya que esta nueva forma de
economia se vincula a la globalizacion, la proliferacion de servicios, la
fragmentacion, la desaparicion de las fronteras, la liberalizacion y la

democratizacion.

Para Forero-Casas et al. (2016), el valor de marca imprime a la estrategia
comercial de la empresa, elementos que perduran en el tiempo y que se ubican en
un espacio no solo fisico, sino también emocional. Kovachevski et al. (2019)
sefialan que establecer un sistema de medicion del valor de marca, es crucial
porque conecta una gestion superior de la marca con el éxito de las operaciones
empresariales. Miremadi y Ghanadiof (2021) expresan que, el valor de marca se
considera un activo en el que se encuentran sus cuatro dimensiones a saber:

lealtad, conciencia, percepcion y asociacion positiva de la marca.

Saputra (2020), elabor6 una caracterizacion de los clientes de los bancos en
la actualidad, estos no so6lo esperan que sus entidades bancarias les ofrezcan tipos
de interés bajos para los préstamos o altos para los productos de ahorro, corrientes

y depdsitos, bajos costos administrativos y que las transacciones financieras que



sean rapidas, eficientes, cémodas y de facil acceso, sino también que
independiente del lugar y el momento en que lo realicen. Para ello, las empresas
suelen empezar a concentrarse en crear nuevos articulos, mejorar los productos

antiguos y establecer sus marcas

Luego de haber explorado a distintos autores, se concluye segun Huseynli
(2022), que el valor de marca es un comportamiento que tiene un gran potencial
para mejorar la lealtad del cliente y ayudar a los directores de marketing a disefar
politicas informadas mediante la comprensién de los anhelos de la calidad percibida
por el consumidor. En ese sentido, se procedio a conceptualizar los indicadores y
las variables del VM. Primera dimension (Lealtad): Segun Vazquez-Arvizu et al.
(2021), la lealtad mide el apego emocional de los clientes hacia la marca, para ello
se debe conocer la lealtad comportamental (LC), la lealtad actitudinal (LA) y la
lealtad cognitiva (LG), a partir de criterios como la calidad, el buen servicio, la oferta

cumplida y el uso de la tecnologia. Los indicadores para esta dimension son:

Lealtad comportamental; comportamiento efectivo que se concreta con el
uso Yy/o repeticion de algun producto y/o servicio, desconociendo la intencién del
cliente con respecto a su comportamiento futuro; Lealtad actitudinal; postura que
toman los clientes frente a una determinada marca dentro de un periodo, pasa por
las adquisiciones reiteradas, pues el cliente espera repetir sensaciones que dicho
proceso le provoco y la manera en que fortalece su relacion tanto con la marca
como con la empresa; Lealtad Cognitiva; el comprador se compromete
psicolégicamente a mantener una actuacion favorable y una intencién persistente
de volver a comprar, esta Ultima por eleccidén propia, por motivos justificados de la

eleccién de una marca con relacién a otras.

Segunda dimension (Calidad Percibida): Segun Soria y Almeida (2022), la
calidad percibida (CP), mide la valoracion percibida creada por el cliente, en donde
se refleja como siente con el producto y/o servicio obtenido y con la seguridad y
confianza que la organizacion le transmite. Por otro lado, Gallart-Camahort et al.
(2019) consideran gque son elementos que le permiten al usuario o comprador de

servicios o productos, relacionarlos a factores tangibles e intangibles y la manera



en que las empresas y organizaciones son capaces de gestionarlo. Los indicadores

para esta dimension son:

Valor percibido (VP); proporcionalidad entre lo que pueden percibir los
consumidores sobre sus adquisiciones y lo que reciben estos a cambio de sus
transacciones (Forero y Neme, 2021); Seguridad; percepcion de los clientes sobre
las garantias que le otorga el banco de resguardar la integridad propia, de sus datos
y de su dinero ante amenazas diversas (Monroy, 2019); Confianza; elementos de
conviccion que operan en el consumidor, en base a la buena fe de la institucién que
le provocan una disposicion a confiar en las motivaciones, actuacion, politica y

gestion de estas organizaciones (Mendoza, 2020).

La segunda variable del estudio es la fidelizacion del cliente (FC) y se
presentan algunos conceptos, segun diferentes autores; para Pierrend (2020), es
la base del valor de una marca, ya que es probable que su valor sea minimo si los
consumidores no se preocupan por la marca y, en su lugar, realizan sus compras
basandose en las caracteristicas, el precio y la comodidad, en lugar del nombre de
la marca. La susceptibilidad de la clientela a la accion de la competencia disminuye
a medida que aumenta la fidelidad a la marca. Ademas que, se construye con base
en la experiencia que ha vivido el cliente con la marca, la confianza, la satisfaccion
de sus requerimientos, el alcance de sus productos y servicios, la comunicacion,
eficiencia en las respuestas, gestion de tramites, acciones mas sustanciales
asociadas al acceso y relacion con lo que espera en términos del uso herramientas

tecnolégicas, uso del tiempo y empatia con sus necesidades.

Por su parte, Zambrano (2019) sefala que, en el sector de los servicios de
la banca, y para la fidelidad de los clientes, el tiempo es uno de los aspectos que a
la par de la seguridad que le ofrece al usuario también explica el efecto del capital
de trabajo que ponen en la institucion y la garantia de permanecer en ella. En este
orden de ideas, esta variable es resultado de factores propios de los clientes y de
aguellos que actuan directamente en su mente. Por otro lado, Alcalde (2015)

formuld un modelo de andlisis de las tacticas de fidelizacion de consumidores, que
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denominé el trébol de la fidelizacion, con la finalidad de establecer las dimensiones

y Sus respectivos indicadores.

Luego de haber explorado a distintos autores, se concluye segun Shariq
(2018), que la fidelizacion de un cliente hacia una marca es una medida de la
conexidon de un cliente con esta y plantea las siguientes dimensiones: Primera
dimension (Cultura orientada al cliente - COC): Segun Delgado et al. (2019), esta
dimensién busca que los clientes participen de todos aquellos procesos internos de
la organizacion, para ello se recolecta la informacién sobre lo deseos de la clientela,
para la posterior aplicacion del marketing interno. Los indicadores para esta

dimension son:

Informacion; se requiere de instrumentos que permitan evaluar informacion
gue circula al momento en que los clientes o compradores compran o disfrutan de
un servicio, asi como aquellos términos a los que asocian la experiencia, que
incluye a los empleados y a la gestion de la empresa (Duran et al. 2020); Marketing
Interno (MI); asocia a la imagen de la empresa o institucion expresada a través de
sus empleados, a través de la motivacion y el bienestar de este que le hacen dar

mas de lo esperado en las transacciones e intercambios (Payares et al. 2020).

Segunda dimension (Calidad de Servicio - CS): Segun Alcalde (2015), busca
conocer los intereses sobre el nivel de comunicacién y la experiencia de los
clientes, con el propésito de cubrir la demanda y superar las perspectivas que el
consumidor tiene de la marca. Los indicadores para esta dimensién son:
Comunicacion; Sinénimo de diadlogo social que se da por la informacion mediada
socialmente y por aquella que se experimenta directamente; Experiencia de
Clientes (EC); se mide en funcion del trato, de las relaciones y de impresion que

recibe sobre los aspectos favorables y los no favorables que estos perciben.

Tercera dimension (Estrategia Relacional - ER): Segun Alcalde (2015),
implica la relaciobn que se da entre los agentes econdmicos, para ello las
organizaciones promocionan incentivos y privilegios para captar la atencion de sus

clientes. El indicador para esta dimension es: Incentivos y Privilegios (IP); implica
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el reconocimiento a la lealtad a través de beneficios por los intercambios y hegocios
gue hacen con su empresa y que de alguna manera forman parte de una estrategia
bienes estructurada para satisfacer a los clientes. Por otro lado, Alshurideh et al.
(2020), indica que los programas de incentivos facilitan que los clientes firmen
contratos, adquieran productos y se adhieran a programas de fidelizacién. En
particular si los clientes consideran que estos se han creado a partir de sus

necesidades.

Para Leclercqg-Machado et al. (2022), la satisfaccién del cliente es una
condicion relacionada con el valor de mercado y la rentabilidad, y es un componente
crucial de los planes de las empresas. Por otro lado, para Zaid & Patwayati (2020),
la experiencia del cliente también puede adoptar la forma de reconocimiento
cognitivo o perceptivo, que puede potenciar la motivaciéon de cada cliente o
consumidor. El resultado de estas interacciones puede dejar marcada la percepcion
de usuario e influir en futuras apreciaciones que este pueda hacer en un futuro

sobre la marca.

Para Vilca Tantapoma, Vilca Horna, Vilca Horna y Armas Chang (2022), los
factores determinantes para obtener una buena percepcion de los clientes y por
ende lograr la fidelizacion total financiera son la expectativa, la satisfaccion, la
confiabilidad, la opinién y la experiencia, indicadores que también han sido incluidos
en esta tesis, luego del estudio se determiné que el indicador de confiabilidad, es
la caracteristica que mas valoran los usuarios y es vital al momento de tomar un
decisioén respecto a los competidores, ademas permite mejorar la gestion financiera
y garantizar el desarrollo del rubro financiero cautivando a clientes potenciales que

sean fieles a lo largo del tiempo.
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3.1.

METODOLOGIA

Tipo y disefio de lainvestigacion

3.1.1. Tipo de investigacion

Se aplicd la investigacion basica, pues se han recolectado datos e
informacion con la finalidad de aumentar conocimientos sobre las variables de
esta tesis. El método de investigacién, es hipotético inductivo, en la cual se
pretendera probar las hipétesis establecidas en el presente estudio para
posteriormente brindar las conclusiones respectivas. ElI enfoque es
cuantitativo, ya que mediante los procesos estadisticos seleccionados en
base a los datos recolectados se podra manifestar si existe 0 no una relacion
entre las variables y de esa manera comprobar la hipotesis formulada
(Kaliyadan y Kulkarni, 2019).

3.1.2. Disefio de investigacién

Se aplico la investigacion no experimental, no hubo manipulacion de
la V1 ni la V2 (Hernandez et al. 2014). Fue de alcance descriptivo, segun
Herndndez y Mendoza (2018), estos permiten especificar los rasgos
distintivos de una determinada poblacién con la intencion de caracterizarlos,
ademas, fue correlacional. Fue transversal ya que los datos fueron
recolectados para su posterior analisis en un periodo corto determinado y en

un Mismo espacio.
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Figura 1: Esquema Correlacional

Ox

Oy

Donde M es la muestra, Ox es VM, Oy es FC y r la correlacion de la V1 y la V2.
3.2. Variables y operacionalizacion
Variable 1. VM
e Definicibn conceptual: Para Huseynli (2022), el VM es un
comportamiento que tiene un gran potencial para mejorar la lealtad del
cliente y ayudar a los directores de marketing a disefar politicas
informadas mediante la comprension de los anhelos de la calidad

percibida por el consumidor.

e Definicién operacional: El VM serd analizado a través de la lealtad y la
calidad percibida.

e Indicadores: Lealtad comportamental, lealtad actitudinal, lealtad

cognitiva, valor percibido, seguridad y confianza.

e Escalade Mediciéon: Ordinal
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Variable 2: FC

Definicion conceptual: Shariq (2018), la FC hacia una marca es una

medida de la conexién de un cliente con esta.

e Definicién operacional: La FC sera analizado a través de la estrategia

relacional, cultura orientada al cliente y calidad de servicio.

e Indicadores: Incentivos y privilegios, informacién, comunicacion,

marketing interno y experiencia de cliente.

Escala de Medicion: Ordinal

3.3. Poblacion, muestray muestreo

3.3.1. Poblacion:

Hernandez et al (2014), cantidad de elementos que demuestran rasgos
analogos al fendmeno que se esta estudiando. Nuestra poblacion fue de 120
clientes de la agencia BCP Naciones Unidas, considerando la recaudacion de
la data al azar, se realiz6 del 29 de mayo al 24 de Junio. Por otro lado,
considerando lo mencionado por Arias-GOmez, Villasis-Keever, Miranda,
(2016), en la investigacion se debe delimitar y definir a la poblacion de manera

correcta usando los siguientes criterios:

e Criterios de inclusion: Clientes atendidos en el canal plataforma,

gue pertenezcan a la banca ENALTA.
e Criterios de exclusion: Se excluye a los clientes atendidos en el

canal plataforma que pertenezcan a la banca negocios, banca pyme,

banca exclusiva y banca consumo.
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3.3.2. Muestra

Para Arias (2016), son elementos que forman parte de la poblacion, que
han sido seleccionados para ser estudiados y conseguir informacion valiosa

para la investigacion. La muestra fue de 92 clientes enalta, la cual fue obtenida
a través de la siguiente formula:

3 Z%2.p.q.N
"Te2tN-1 + Z2pq

N= poblacién

n= muestra a adquirir

Z=nivel de confianza 1.96

p= posibilidad que acontezca el acontecimiento indagado 0.50

g= posibilidad que no acontezca el acontecimiento investigado 0.50
e= margen de error 0.05

Aplicado a la poblacién de la investigacion:

B 1.96% % 0.5 * 0.5 * 120
©0.052 % (120 — 1) + 1.962 % 0.5 * 0.5
n = 92 clientes

n

3.3.3. Muestreo

Hernandez et al. (2014), esta forma de seleccion esta asociada a las
posibilidades del investigador de acceder a los datos, y por un tema recursos
se compagina con la investigaciéon autofinanciada en la que se deben
aprovechar los recursos disponibles. En consecuencia, se aplicO de manera

aleatoria simple un muestreo probabilistico.
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3.3.4. Unidad de anéalisis

Clientes enalta de la agencia Naciones Unidas del BCP, atendidos en el

canal plataforma del 29 de Mayo al 24 de Junio.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Hernandez et al. (2014), el registro de recaudacion de testimonios en
estudios cuantitativos debe ser uniforme y organizado para que la informacién sea
adecuada y permita ser comparada con las demas indagaciones para su analisis.
En base a ello, en la presente indagacion se aplicé la encuesta; se confeccionaron
dos cuestionarios, uno para la V1 y otro para la V2, con 16 y 15 preguntas
respectivamente y se uso la escala Likert, de la siguiente manera: (1) Nunca, (2)
Casi Nunca, (3) Algunas Veces, (4) Casi siempre y (5) Siempre, para obtener la
opinion de los encuestados y asi poder analizar su comportamiento en base a las

variables estudiadas (Adeniran, 2019).

Para Nufiez et al. (2021), la validez se enfoca en los instrumentos que se
emplean para realizar las mediciones, y cOmo este se relaciona con las hipotesis
formuladas. Por tal motivo, los cuestionarios fueron revisados y aprobados por los

jueces que se detallan a continuacion:

Tabla 1

Validez de los instrumentos

Grado Suficiencia T
Experto Académico Instrumento Aplicabilidad
Aleman Vilca Sandra Mg. Sl Sl
Baquedano Cabrera Luis Mg. Si Sl
Villagbmez Llerena Cynthia Mg. Si Sl

Fuente: Elaboracién Propia
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Amirrudin et al (2020), si los estudios tienen un grado alto de validez, es
decir, no presentan sesgos, la interpretacion de la fiabilidad de las variables y
dimensiones se obtendran a través del Alfa de Cronbach. Es el presente estudio,
se alcanzaron coeficientes superiores a 0.700, tanto en la prueba piloto como en la
muestra total, en ese sentido, segun la escala de Chavez y Rodriguez (2018) los

coeficientes son aceptables para poder ser aplicados al estudio en cuestion.

Tabla 2

Resultado de confiabilidad de los instrumentos
Prueba piloto (20) Total de muestra (92)

Variables Alfa de N° de Alfa de N° de
Cronbach elementos Cronbach elementos
Valor de marca 825 16 ,857 16
Lealtad ,795 9 728 9
Calidad percibida 863 7 913 7
Fidelizacion 794 15 ,843 15
Cultura orientada al cliente 741 6 732 6
Calidad de servicio 739 6 762 6
Estrategia relacional ,842 3 922 3

Nota: Resultado del SPSS. Fuente: Elaboracion propia.

3.5. Procedimientos

Esta tesis, se elabor6 en distintas etapas: Primero, elaboracion vy
planteamiento del problema, justificacion, objetivos e hipétesis, fundamentacién
tedrica a través de antecedentes y hallazgos del estudio; segundo, eleccién de la
metodologia, céalculo de la poblacién, extraccion de la muestra, fabricacion de los
cuestionarios, determinacion de la técnica de recaudacion de datos, validez de los
jueces seleccionados, aplicacion del instrumento; tercero, obtencion,
procesamiento de la data obtenido para determinar los resultados descriptivos e
inferenciales, cuarto, comparacion de los datos recaudados, elaboracion de las

conclusiones y redaccion de nuestras recomendaciones.
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3.6. Método de anédlisis de datos

Nuestros datos se analizaron en el SPSS, los datos se registraron en tablas
del programa Excel. Ello permiti6 la sistematizacion, organizacion y posterior
presentacion de los resultados. Luego de este proceso la data se present6 en forma
de tablas que fueron de utilidad en la descripcion de los resultados y en la discusion
de estos. Ademas se aplic6 un andlisis descriptivo y un andlisis inferencial para
contrastar las hipétesis con los resultados adquiridos. Mishra et al. (2019), si la

muestra es >=30, se debe utilizar la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov.

3.7. Aspectos éticos

Para cumplir las expectativas y especificaciones de la institucion, esta
investigacion se ha basado en las indicaciones proporcionadas en la guia N° 062-
2023-VI-UCV, la data fue recopilada de manera transparente a través de los
instrumentos y con el consentimiento previo de la organizacion financiera
estudiada, cumpliendo de esa manera con lo indicado en el codigo de ética N° 470-
022-VI-UCV. La informacion obtenida ha sido plasmada respetando la Norma APA
y para evitar el plagio y/o falsificacion de los datos, los aportes de los distintos
autores, que han sido citados, cuentan con sus respectivas referencias

bibliograficas.
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V. RESULTADOS

Resultados descriptivos:

Nuestro analisis, se realizo en base a las respuestas de las 31 preguntas
gue respondieron los encuestados, las cuales se muestran de manera detallada
en anexos.

Andlisis descriptivo OG:

Tabla 3

Tabla cruzada del comportamiento V1y V2
Fidelizacion de Cliente (V2)

Total
Bueno Regular Malo
Recuento 39 0 0 39
Bueno
% del total 42.4% 0,0% 0,0% 42 4%
Valor de marca Recuento 18 0 9 27
Regular
(V1) % del total 19.6% 0,0% 9,8% 29,3%
Recuento 0 12 14 26
Malo
% del total 0,0% 13,0% 15,2% 28,3%
Recuento 57 12 23 92

Total
% del total 62,0% 13,0% 25,0% 100,0%

Nota: Resultado de las preguntas de las variables VM y FC.

En la tabla anterior se verifica que la percepcién de los encuestados con
mayor predominancia se encuentra en el nivel "bueno” de la (V1) valor de marca,
con un 42,4% representado por 39 encuestados, al igual que de la (V2) fidelizacién
de cliente, seguido de ello también se visualiza un nivel "regular" y un nivel “bueno”
para la V1 y V2 respectivamente con un 19,6% (18 encuestados), y la percepcion
con menor predominancia se ubico en el nivel "regular” y el nivel “malo” para la V2.
Se concluye que, la percepcién de los encuestados en su mayoria se encuentra en

el nivel “bueno” de la V1 al igual que de la V2 con un 42,4% (39 encuestados).
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Andlisis descriptivo OE1:

Tabla 1

Tabla cruzada del comportamiento DM1V1y V2
Fidelizacion de cliente (V2)

Total
Bueno Regular Malo
Recuento 49 0 9 58
Bueno
% del total 53,3% 0,0% 9,8% 63,0%
Lealtad Recuento 8 0 10 18
Regular
(DM1V1) % del total 8,7% 0,0% 10,9% 19,6%
Recuento 0 12 4 16
Malo
% del total 0,0% 13,0% 4,3% 17,4%
Recuento 57 12 23 92

Total
% del total 62,0% 13,0% 25,0% 100,0%

Nota: Resultado de las preguntas DM1V1 lealtad y V2 FC

En la tabla anterior se verifica que, la percepcion de los encuestados con
mayor predominancia se encuentra en el nivel "bueno” de la lealtad (DM1V1) con
un 53,3% representado por 49 encuestados, al igual que de la (V2) fidelizacion,
seguido de ello también se visualiza un nivel "malo” de la DM1V1 en el nivel
‘regular” de la V2 con un 13% (12 encuestados) y la percepcion con menor
predominancia se ubico en el nivel "malo” de la DM1V1 y en el nivel “malo” de la
V2. Por lo tanto, se concluye que, la percepciéon de los encuestados en su mayoria
se encuentra en el nivel “bueno” de la DM1V1 al igual que de la V2 con un 63% (58

encuestados).
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Andlisis descriptivo OE2:

Tabla 5

Tabla cruzada del comportamiento DM2V1y V2
Fidelizacion de Cliente (V2)

Total
Bueno Regular Malo
Recuento 37 0 0 37
Bueno
' % del total 40,2%  0,0% 0,0% 40,2%
Calidad
o Recuento 10 4 0 14
Percibida Regular
% del total 10,9% 4,3% 0,0% 15,2%
(DM2V1)
Recuento 10 8 23 41
Malo
% del total 10,9% 8,7% 25,0% 44,6%
Recuento 57 12 23 92
Total

% del total 62,0% 13,0% 25,0% 100,0%
Nota: Resultado de las preguntas DM2V1 calidad percibida y V2 FC.

En la tabla anterior se verifica que la percepcion de los encuestados con
mayor predominancia se encuentra en el nivel "bueno” de la DM2V1, calidad
percibida, con un 40,2% representado por 37 encuestados al igual que de la (V2)
fidelizacion, seguido de ello también se visualiza un nivel "malo” de la DM2V1 en el
nivel “malo” de la V2 con un 25% (23 encuestados) y la percepcion con menor
predominancia se ubicé en el nivel "regular” de la DM2V1 al igual que de la V2. Por
lo tanto, se concluye que, la percepcion de los encuestados en su mayoria se
encuentra en el nivel “bueno” de la DM2V1 al igual que de la V2 con un 40,2% (37

encuestados).
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Andlisis descriptivo OE3:

Tabla 6

Tabla cruzada del comportamiento DM1V2 y V1

Valor de Marca (V1)

Total
Bueno Regular Malo

Recuento 39 18 12 69
Cultura Bueno
_ % del total 42.4% 19,6% 13,0% 75,0%
Orientada

Recuento 0 9 0 9
al Regular
. % del total 0,0% 9,8% 0,0% 9,8%
Cliente

Recuento 0 0 14 14
(DM1V2) Malo

% del total 0,0% 0,0% 15,2% 15,2%

Recuento 39 27 26 92
Total

% del total 42.4% 29,3% 28,3% 100,0%

Nota: Resultado de las preguntas DM1V2 cultura orientada al cliente y V1 VM

En la tabla anterior se verifica que la percepcion de los encuestados con

mayor predominancia se encuentra en el nivel "bueno" de la DM1V2, Cultura

orientada al cliente, con un 42,4% representado por 39 encuestados al igual que de

la (V1) el valor de marca, seguido de ello también se visualiza un nivel "bueno" de

la DM1V2 en el nivel “regular’ de la V1 con un 19,6% (18 encuestados) y la

percepcion con menor predominancia se ubico en el nivel "regular” de la DM1V?2 al

igual que de la V1. Por lo tanto, se concluye que, la percepcion de los encuestados

en su mayoria se encuentra en el nivel “bueno” de la DM1V2 al igual que de la V1

con un 42,4% (39 encuestados).
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Andlisis descriptivo OE4:

Tabla 7

Tabla cruzada del comportamiento DM2V2 y V1

Valor de Marca (V1)

Total
Bueno Regular Malo
Recuento 39 18 18 75
Bueno
Calidad % del total 42.4% 19,6% 19.6% 81,5%
de Recuento 0 0 4 4
o Regular
Servicio % del total 0,0% 0,0% 4.3% 4. 3%
(DM2V2) Mal Recuento 0 9 4 13
alo

% del total 0,0% 9.8% 4 3% 14,1%

Recuento 39 27 26 92
Total

% del total 42.4% 29,3% 28,3% 100,0%

Nota: Resultado de las preguntas DM2V2 calidad de servicioy V1 VM

En la tabla anterior se verifica que la percepcion de los encuestados con

mayor predominancia se encuentra en el nivel "bueno" de la DM2V2, calidad de

servicio, con un 42,4% representado por 39 encuestados al igual que de la (V1) el

valor de marca, seguido de ello también se visualiza un nivel "bueno" de la DM2V2

en el nivel “regular” y “malo” de la V1 con un 19,6% (18 encuestados) cada uno y

la percepcion con menor predominancia se ubicd en el nivel "regular" y “malo” de

la DM2V2 al igual que de la V1 que para ambos caso en el nivel “malo” con un 4,3%

(4 encuestados). Por lo tanto, se concluye que, la percepcion de los encuestados

en su mayoria se encuentra en el nivel “bueno” de la DM2V2 al igual que de la V1

con un 81,5% (75 encuestados).
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Andlisis descriptivo OES5:

Tabla 8

Tabla cruzada del comportamiento DM3V2 y V1

Valor de Marca (V1)

Total
Bueno Regular Malo
Recuento 29 18 0 47
Bueno
. % del total 31,5% 19,6% 0,0% 51,1%
Estrategia
_ Recuento 10 0 4 14
Relacional Regular
% del total 10,9% 0,0% 4,3% 15,2%
(DM3V2)
Recuento 0 9 22 31
Malo
% del total 0,0% 9,8% 23,9% 33,7%
Recuento 39 27 26 92
Total
% del total 42,4% 29,3% 28,3% 100,0%

Nota: Resultado de las preguntas DM3V2 estrategia relacional y V1 VM

En la tabla anterior se verifica que la percepcion de los encuestados con

mayor predominancia se encuentra en el nivel "bueno” de la DM3V2, estrategia

relacional, con un 31,5% representado por 29 encuestados al igual que de la (V1)

el valor de marca, seguido de ello también se visualiza un nivel "malo” de la DM3V2

en el nivel “malo” de la V1 con un 19,6% (18 encuestados) y la percepcion con

menor predominancia se ubic6 en el nivel "regular” de la DM3V2 al igual que de la

V1 con un 4,3% (4 encuestados). Por lo tanto, se concluye que, la percepcion de

los encuestados en su mayoria se encuentra en el nivel “bueno” de la DM3V2 al

igual que de la V1 con un 51,1% (47 encuestados).
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Tabla 9

Matriz de contingencia de las dimensiones de la V1y V2

Cultura Orientada al Cliente Calidad de Servicio Estrategia Relacional

(DM1V2) Total (DM2V2) Total (DM3V2) Total

Bueno  Regular Malo Bueno  Regular Malo Bueno  Regular Malo
Recuento 49 9 0 58 49 0 9 58 39 10 9 58

Bueno
% del total  53.3% 9.8% 0.0% 63.0% 53.3% 0.0% 9.8% 63.0% 42.4% 10.9% 9.8% 63.0%

Recuento 8 0 10 18 18 0 0 18 8 0 10 18
Lealtad
Regular
(DM1V1) % del total  8.7% 0.0% 109%  19.6%  19.6%  0.0% 0.0% 19.6% 8.7% 0.0% 10.9%  19.6%
Recuento 12 o] 4 16 8 4 4 16 0 4 12 16
Malo
% deltotal 13.0%  0.0% 4.3% 174%  8.7% 4.3% 43% 174%  0.0% 4.3% 13.0%  17.4%
Recuento 69 9 14 92 75 4 13 92 47 14 31 92
Total
%deltotal  75.0%  9.8% 15.2%  100.0% 81.5%  4.3% 141% 100.0% 51.1%  152%  33.7%  100.0%
Recuento 37 0 0 37 37 0 0 37 37 0 0 37
Bueno
% deltotal 40.2%  0.0% 0.0% 40.2%  40.2%  0.0% 0.0% 40.2%  40.2%  0.0% 0.0% 40.2%
Calidad Recuento 14 0 0 14 10 4 0 14 10 4 0 14
Percibida  Regular
(OM2v1) % deltotal 15.2%  0.0% 0.0% 152%  10.9%  4.3% 0.0% 152% 10.9% 4.3% 0.0% 15.2%
Recuento 18 9 14 41 28 0 13 41 0 10 31 41
Malo
% deltotal 19.6%  9.8% 152%  446%  304%  0.0% 14.1% 44.6%  0.0% 109%  33.7%  44.6%
Recuento 69 9 14 92 75 4 13 92 47 14 31 92
Total

%deltotal 75.0%  9.8% 152%  100.0% 81.5%  4.3% 14.1% 100.0% 51.1%  152%  33.7% 100.0%

Nota: Resultado SPSS

En la matriz de contingencia se aprecia los cruces de las dimensiones de la
V1y la V2. En primer lugar, se analizé el cruce de la primera dimensién de la V1
(DM1V1) con la primera, segunda y tercera dimensién de la V2 se observé que
existe mayor predominancia en el nivel “bueno” con 49 encuestados de la (DM1V2
y DM2V2) que representan el 53,3% cada uno y con 39 encuestados de la (DM3V2)
gue representan el 42,4%. Y la frecuencia menos predominante se ubic6 en el nivel
“malo” con 4 encuestados de la (DM1V2 y DM2V2) y en el nivel “regular’ (DM3V2)
gue representan el 4,3% cada uno. En el analisis de la segunda dimension de la V1
(DM2V1) de la primera variable con la primera, segunda y tercera dimension de la
V2 se observd que existe mayor predominancia en el nivel “bueno” con 37
encuestados de la (DM1V2, DM2V2 y DM3V2) que representan el 40,2% cada uno
y la frecuencia menos predominante se ubicé en el nivel “regular” con 4

encuestados de la (DM2V2 y DM3V2) que representan el 4,3% cada uno.
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Resultados Inferenciales:

Contrastacion de las hipétesis:

Aplicamos la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov a los 92 clientes
enalta de la agencia multifuncibn Naciones Unidas y se obtuvo el siguiente

resultado:

Tabla 10

Prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov

. o Kolmogorov-Smirnov?
Variables e indicadores L .
Estadistico gl  Sig.

VALOR DE MARCA ,151 92 ,000
LEALTAD 174 92 ,000
Lealtad comportamental ,183 92 ,000
Lealtad actitudinal 227 92 ,000
Lealtad cognitiva ,173 92 ,000
CALIDAD PERCIBIDA 221 92 ,000
Valor percibido ,298 92 ,000
Seguridad ,223 92 ,000
Confianza ,408 92 ,000
FIDELIZACION ,206 92 ,000
CULTURA ORIENTADA AL CLIENTE 177 92 ,000
Informacion 223 92 ,000
Percepcion del marketing interno ,201 92 ,000
CALIDAD DE SERVICIO ,186 92 ,000
Comunicacion ,315 92 ,000
Experiencia de cliente ,178 92 ,000
ESTRATEGIA RELACIONAL (Incentivos y privilegios) ,267 92 ,000

Fuente: Elaboracién Propia.

27



La Tabla anterior muestra que la V1 y V2 “el valor de la lealtad” y “fidelizacion
del cliente” tienen una tiene una significancia de p = 0.000 siendo menor que 0.05,
por lo tanto, se rechaza Ho y se acepta H1, para las dimensiones e indicadores de
ambas variable, el nivel de significancia de p=0.000, siendo todos ellos menor al
0.05 y aceptando una vez mas la H1 y rechazando la HO. Por lo tanto, como los

datos siguen una distribucion no normal, se considera la estadistica no paramétrica.

Resultados de las pruebas de hipotesis:

El coeficiente de correlacion, se hallé usando rangos de Spearman (rho) para
encontrar el lazo entre las variables “valor de marca” y “fidelizacion”. Si la
correlacién es positiva (relacién directa), negativa (una relacién inversa) o cero (que

no muestra correlacién), este coeficiente toma en valores reales entre +1 y -1.

Tabla 11
Interpretacion del coeficiente de correlacion de Spearman
Valor de rho Significado
-1 negativa grande y perfecta
-0.90 a -0.99 negativa muy alta
-0.70 a-0.89 negativa alta
-0.40 a -0.69 negativa moderada
-0.20 a-0.39 negativa baja
-0.01a-0.19 negativa muy baja
0 nula
0.01a0.19 positiva muy baja
0.20a0.39 positiva baja
0.40 a 0.69 positiva moderada
0.70a 0.89 positiva alta
0.90 a 0.99 positiva muy alta
1 positiva grande y perfecta

Fuente: Elaboracion Propia
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De acuerdo a esos rangos se procedid a interpretar los coeficientes

resultantes de las pruebas de hipétesis.

Contrastacion HG

HO: No existe relacion entre el VM y la FC

H1: Existe relacion entre el VM y la FC

Tabla 12

Correlacion V1y V2

Fidelizacién
Valor de Marca  de Cliente

Coeficiente de correlacion 1,000 777

Valor de Marca Sig. (bilateral) ,000

Rho de Spearman N o ) % %

Coeficiente de correlacion 77 1,000

Fidelizacion Sig. (bilateral) ,000
N 92 92

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

Segun la tabla, el valor sig= 0,000<0.05, ello indica que se rechaza HO y se

acepta H1, lo que significa que existe relacion positiva alta entre el VM y la FC,

segun la correlacién de Spearman 0.777.

Contrastacion HE1

HO: No Existe relacion entre la lealtad y la FC

H1: Existe relacion entre la lealtad y la FC
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Tabla 13

Correlacion DM1V1 lealtad y V2 FC

Fidelizacién
Lealtad de Cliente
Coeficiente de correlacion 1,000 ,554"
Lealtad Sig. (bilateral) ,000
N 92 92
Rho de Spearman o )
o Coeficiente de correlacion ,554™ 1,000
Fidelizacion e )
) Sig. (bilateral) ,000
Cliente
N 92 92

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

Segun la tabla, el valor sig= 0,000<0.05, ello indica que se rechaza HO y se

acepta H1, lo que significa que existe relacion positiva moderada entre la lealtad y

la FC, segun la correlacion de Spearman 0.554.

Contrastacion HE2

HO: No Existe relacion entre la CP y la FC

H1: Existe relacion entre la CP y la FC

Tabla 14

Correlacion DM2V1 CPy V2 FC

Calidad Fidelizaciéon
Percibida de Cliente
Coeficiente de correlacion 1,000 ,725™
Calidad Percibida Sig. (bilateral) ,000
N 92 92
Rho de Spearman o )
Coeficiente de correlacion , 725" 1,000
Fidelizacion de
) Sig. (bilateral) ,000
Cliente
N 92 92

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

Segun la tabla, el valor sig= 0,000<0.05, ello indica que se rechaza HO y se

acepta H1, lo que significa que existe relacion positiva alta entre la CP y la FC,

segun la correlacién de Spearman 0.725.
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Contrastacion HE3

HO: No Existe relacion entre la COC y el VM
H1: Existe relacion entre la COC y el VM.

Tabla 15

Correlacion DM1V2 COCy V1 VM

Cultura Orientada Valor de
al Cliente Marca
Coeficiente de correlacion 1,000 557"
Cultura Orientada al )
) Sig. (bilateral) . ,000
Cliente
N 92 92
Rho de Spearman o )
Coeficiente de correlaciéon ,557* 1,000
Valor de Marca Sig. (bilateral) ,000 .
N 92 92

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

Segun la tabla, el valor sig= 0,000<0.05, ello indica que se rechaza HO y se
acepta H1, lo que significa que existe relacion positiva moderada entre la COC y el

VM, segun la correlacion de Spearman 0.557.

Contrastaciéon HE4

HO: No Existe relacion entre la CS 'y el VM

H1: Existe relacién entre la CS y el VM
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Tabla 16

Correlacion DM2V2 CSy V1 VM

Valor de
Calidad de servicio
Marca
Coeficiente de correlaciéon 1,000 ,350™
Calidad de servicio  Sig. (bilateral) . ,000
N 92 92
Rho de Spearman o )
Coeficiente de correlaciéon ,350™ 1,000
Valor de Marca Sig. (bilateral) ,000
N 92 92

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

Segun la tabla, el valor sig= 0,000<0.05, ello indica que se rechaza HO y se
acepta H1, lo que significa que existe relacion positiva baja entre la CS y el VM,

segun la correlacién de Spearman 0.350.

Contrastacion HE5

HO: No Existe relacién entre la ER y el VM

H1: Existe relacion entre la ER y el VM

Tabla 17

Correlacion DM3V2 ER y V1 VM

Estrategia Valor de
Relacional Marca
) Coeficiente de correlacién 1,000 ,680™
Estrategia ) )
) Sig. (bilateral) . ,000
Relacional
N 92 92
Rho de Spearman o y
Coeficiente de correlacion ,680™ 1,000
Valor de marca Sig. (bilateral) ,000
N 92 92

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

Segun la tabla, el valor sig= 0,000<0.05, ello indica que se rechaza HO y se
acepta H1, lo que significa que existe relacion positiva moderada entre la ER y el

VM, segun la correlacion de Spearman 0.680.

32



V. DISCUSION

En este apartado, se pretendio realizar la discusibn mediante un debate sobre los
resultados obtenidos, tomando en consideracion los objetivos establecidos, por lo
tanto, se tomé como referencia los estudios expuestos en el capitulo de marco

tedrico, comparando también las teorias y los antecedentes.

El OG consistié en determinar como se relaciona el VM y la FC. De acuerdo
con lo indicado se plantean la V1 y la V2. Respecto a la primera de ellas, se
sefalaron las siguientes teorias, para Huseynli (2022) el valor de marca es un
comportamiento que tiene un gran potencial para mejorar la lealtad del cliente y
ayudar a los directores de marketing a disefiar politicas informadas mediante la
comprension de la calidad percibida por el consumidor. Asimismo, Zambrano et al.
(2022) aseveran que el VM posibilita el posicionamiento de un producto o un
servicio, determina el rumbo de las decisiones sobre qué estrategia es la idonea en

un momento dado, o que sector del marketing requiere mas atencion.

Ademas, Aaker (1991) como citan Otero y Giraldo (2019) la percibe como
una serie de activos y pasivos asociados al simbolo y nombre de una marca; para
Keller (2012), el VM se depende de la apreciacion y la percepcion de los
consumidores y cuyo valor final no tiene que ver con los ingresos o beneficios que
recibira la empresa. Para Davcik, Vinhas y Hair (2015) esta procede del marketing,
donde son valoradas caracteristicas tangibles e intangibles; finalmente, Hassan et
al. (2020), el VM resulta fundamental cuando se va a estructurar cualquier campana
o iniciativa que pretenda llegar directamente a la confianza del cliente. Destacan
igualmente los mencionados por Balderas (2020), entre los cuales se encuentra
Farguhar (1989) quien introdujo una conceptualizacién de capital de marca como
un valor afiadido que otorga la marca a determinado producto y Aaker (1992) quien
desarrolla el término Brand Equity, este incluye la totalidad de las caracteristicas
gue hacen unicos a los productos y que operan en la conciencia del consumidor

para darle valor con respecto a otros en el mercado.
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Por otro lado, en lo que concierne a la V2: Fidelizacién de cliente, Shariq
(2018), considera que es una medida de la conexion de un cliente con la marca y
plantea que sus dimensiones son la COC, la CS y ER. Para Hernandez y Fiallos
(2020), la fidelizacién de los clientes se construye basado en la experiencia que ha
vivido el cliente con la marca, esto incluye la confianza, el nivel de responsabilidad
de la empresa, la satisfaccion de sus requerimientos, el alcance de sus productos
y servicios, la comunicacion, eficiencia en las respuestas, gestion de tramites,
acciones mas sustanciales asociadas al acceso y relacién con lo que espera en
términos del uso herramientas tecnolégicas, uso del tiempo y empatia con sus

necesidades.

De acuerdo a los resultados alcanzados se logro determinar la relacion entre
el VM y la FC. En el analisis descriptivo las respuestas de las personas
encuestadas, muestran que su percepcion se encuentra en el nivel “bueno” de la
V1 al igual que de la V2 con un 42,4% (39 encuestados). En el analisis inferencial,
el valor sig= 0,000<0.05, ello indica que se rechaza HO y se acepta H1, lo que
significa que existe relacion positiva alta entre el VM y la FC, segun la correlacion

de Spearman 0.777.

Este trabajo alcanzd algunos resultados bastante parecidos a otras
investigaciones que sirvieron como antecedentes al presente estudio. Entre las
cuales se encuentra el realizado por Divanoglu y Bagci (2022) quienes buscaron
establecer cuales bancos poseen el mayor valor de marca financiera, asi como los
factores que los afectan en la provincia de Aksaray. Los resultados evidenciaron un
Sig = 0.041 < 0.05, por lo cual fue rechazada HO y aceptada H1. Estableciéndose
que los clientes basados en el valor de la marca en las actividades bancarias, dan
importancia al nivel de servicio del banco y la importancia que los clientes le dan
aumenta a medida que sus niveles de ingresos aumentan. Debido a esto, es
recomendable que los bancos realicen actividades para incrementar la CS y

agregar VM a este proceso.
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De mismo modo, Sanchez et al. (2021), a través del test de Pearson
consiguio como resultado la afinidad 0,692 y un sig. de 0,000, concluyendo que
predomina la relacion positiva moderada, ademas se indicé que, los créditos
efectivos son dirigidos a los trabajadores o pensionistas del sector publico del BN y
gue puede ser utilizado para programas de formacién y capacitacion que mejorarian
su situacion personal y laboral. Ello les permiti6 afirmar que es un factor de

fidelizacion y marca, la diferencia con otras instituciones bancarias.

El OE1 fue: Determinar cobmo se relaciona la lealtad y la FC. En este
podemos ubicar la primera dimension, y en relacion con ella se plantearon las
consiguientes teorias, Vazquez-Arvizu et al. (2021) sefala que la lealtad mide el
apego emocional de los clientes respecto a una marca, siendo necesario conocer
la LC, la LA yla LC de los usuarios, partiendo de criterios como la calidad, el buen
servicio, la oferta cumplida y el uso de la tecnologia. Asi mismo, Ordofiez (2017),
como cita Caja (2022), explica que esto tiene que ver con el deseo de la clientela
de recomendar a otros el producto servicio usado, dicho deseo es expresado a
través de emociones, actitudes y posturas afectivas sobre estos, asi como el

vinculo psicolégico establecido.

De acuerdo a los resultados alcanzados se logré determinar la relacion entre
la lealtad y la FC. En el andlisis descriptivo las respuestas de las personas
encuestadas, muestra que la percepcion de los encuestados en su mayoria se
encuentra en el nivel “bueno” de la DM1V1 al igual que de la V2 con un 63% (58
encuestados). En el analisis inferencial, el valor sig= 0,000<0.05, ello indica que se
rechaza HO y se acepta H1, lo que significa que existe relacidén positiva moderada

entre la lealtad y la FC, segun la correlacién de Spearman 0.554.

Los resultados alcanzados se asemejan con los obtenidos por Subagiyo et
al. (2022), en donde se consiguié como resultado, por medio de la prueba de Chi
Cuadrado un sig. de 0,657 para la FC y un valor de significancia de 0,716 para la
lealtad del consumidor, concluyendo que prevalece correlacion positiva y
significativa, asimismo que, la calidad con la cual son atendidas y cubiertas las

necesidades de los clientes, es un elemento predictor del grado de satisfaccion que
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pueden alcanzar los clientes y un factor clave al momento de promover o garantizar

la lealtad.

Del mismo modo, Negussie (2019), propuso determinar la correlacion entre
el VM vy la lealtad de los usuarios en el Zemen Bank SC, los resultados fueron
adquiridos, a través del test de Pearson, alcanzando unr de 0,716 y un sig. de 0,01.
Concluyendo que prevalece relacion fuerte y positiva entre las variables, ademas
se menciond que, para que este tipo de instituciones logren alcanzar la conexion
con sus clientes y que les garantice la lealtad, deben sintonizar la estrategia de
identificacién con la marca y la politica orientada a brindarle atencion esmerada a

cada cliente.

El OE2 fue: Determinar cdbmo se relaciona la CP y la FC. En este se
encuentra la segunda dimension de la variable Valor de marca: calidad percibida,
planteandose para ella las teorias de Soria y Almeida (2022), quienes la definen
como la valoracion percibida creada por el cliente, esta refleja cdmo se siente con
el producto y/o servicio obtenido, con la seguridad y confianza trasmitida. De igual
manera, Gallart-Camahort et al. (2019) plantean que constituyen elementos que le
permiten al usuario o comprador de servicios o productos, relacionarlos a factores

tangibles e intangibles y como las empresas pueden gestionarlo.

De acuerdo a los resultados alcanzados se logré determinar la relacion entre
la CP y la FC. En el analisis descriptivo las respuestas de las personas
encuestadas, muestra que la percepcion de los encuestados en su mayoria se
encuentra en el nivel “bueno” de la DM2V1 al igual que de la V2 con un 40,2% (37
encuestados). En el analisis inferencial, el valor sig= 0,000<0.05, ello indica que se
rechaza HO y se acepta H1, lo que significa que existe relacion positiva alta entre

la CP y la FC, segun la correlacion de Spearman 0.725.

Los resultados alcanzados se asemejan los obtenidos por Toribio y Varas
(2018), quienes presentan como objetivo principal referir las diferentes estrategias
de fidelizacidn que se utilizan en el sector bancario. Dentro del resultado del estudio

se obtiene como conclusion que toda entidad financiera necesita generar lazos de
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fidelidad con sus clientes para aumentar su rentabilidad, sin embargo dicha tarea
aungue suene facil, cada dia se convierte en un reto, debido a que los usuarios se
tornan diariamente rigurosos y van buscando el valor agregado dentro de su

experiencia bancaria.

Del mismo modo, Tocas, Uribe y Espinoza (2018), decidieron determinar la
correlacion de los elementos del mercadeo emocional y la FC BCP. Los resultados
indican que esta institucion financiera emplea el marketing emocional como
estrategia de la banca virtual para hacer llegar a sus clientes los valores que
provocan la fidelizacion de estos a los servicios que la empresa les ofrece por via

del uso de medios digitales.

El OE3 fue: Determinar como se relaciona la COC y el VM, en este se
encuentra la primera dimension de la segunda variable en relacion con el VM. Entre
las teorias planteadas para definir la COC se encuentra la de Delgado et al. (2019)
en la cual se explica que esta busca que los clientes participen de los procesos
ocurridos dentro de las empresas, siendo necesario recolectar la informacion sobre
las percepciones de los consumidores, para su posterior aplicacién en el mercadeo

interno.

De acuerdo a los resultados alcanzados se logré determinar la relacion entre
la COC y el VM. En el analisis descriptivo las respuestas de las personas
encuestadas, muestra que la percepcidon de los encuestados en su mayoria se
encuentra en el nivel “bueno” de la DM1V2 al igual que de la V1 con un 42,4% (39
encuestados). En el andlisis inferencial, el valor sig= 0,000<0.05, ello indica que se
rechaza HO y se acepta H1, lo que significa que existe relacion positiva moderada

entre la COC y el VM, segun la correlacién de Spearman 0.557.

Los resultados alcanzados se asemejan con los obtenidos por Rivaldo et al.
(2022), en donde se consigui®6 un Rho Spearman de 0,912 y sig. de 0,000.
Concluyendo que, para mantener y mejorar su imagen de marca, se deben realizar

actividades promocionales efectivas que permitan generar confianza en los clientes
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y con ello fomentar la lealtad. Esto puede lograrse a través de tacticas de mercadeo

y comunicacion que fortalezcan el VM.

Del mismo modo, Divanoglu y Bagci (2022) quienes buscaron establecer
cuales bancos poseen el mayor valor de marca financiera, asi como los factores
gue los afectan en la provincia de Aksaray. Los resultados evidenciaron un Sig =

0.041 < 0.05, por lo cual fue rechazada HO y aceptada H1.

El OE4 fue: Determinar como se relaciona la CS y el VM. Para esta se
planteo los postulados tedricos de Alcalde, (2015) quien plantea que la calidad de
servicio pretende conocer los intereses sobre el nivel de comunicacion y la
experiencia de los clientes, con la finalidad de satisfacer sus necesidades y superar

las perspectivas que el consumidor tiene de la marca.

De acuerdo a los resultados alcanzados se logro determinar la relacion entre
la CS y el VM. En el analisis descriptivo las respuestas de las personas
encuestadas, muestra que la percepcion de los encuestados en su mayoria se
encuentra en el nivel “bueno” de la DM2V2 al igual que de la V1 con un 81,5% (75
encuestados). En el analisis inferencial, el valor sig= 0,000<0.05, ello indica que se
rechaza HO y se acepta H1, lo que significa que existe relacion positiva baja entre
la CS y el VM, segun la correlacion de Spearman 0.350.

Como antecedentes para esta investigacion se tiene el estudio Alarcén
(2017), quien decidié establecer la correlacion de la CS y la FC en el Banco
Scotiabank. Los resultados inferenciales, mostraron una correlacion de Spearman
de 0,412 y sig. de 0,000. Concluyendo que existe relacion positiva moderada entre
las variables del estudio. Del mismo modo, Flores-Zavala et al. (2021), decidieron
pactar la relacion de la CS y la resistencia de los consumidores en una institucion
financiera. Se realiz6 un estudio cuantitativo, descriptivo correlacional. Los
resultados inferenciales, mostraron un Rho Spearman de 0,695 y significancia de
0,000. Afirmando que predomina relacion positiva considerable entre las variables

del estudio.
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El OE5 fue: Determinar como se relaciona la ER y el VM. Para esta se
planted los postulados teoricos de Alcalde, (2015) quien sefiala que la estrategia
relacional es el vinculo relacional establecido entre consumidores, clientes o
usuarios y las empresas, para ello las organizaciones promocionan incentivos y
privilegios para captar la atencidén de sus clientes. En ese orden de ideas, destaca
lo planteado por Sharig (2018) en relacion con la fidelizacion de un cliente hacia
una marca, planteando que entre las dimensiones de esta se encuentran la COC,
laCSyER.

De acuerdo a los resultados alcanzados se logro determinar la relacion entre
la ER y el VM. En el analisis descriptivo las respuestas de las personas
encuestadas, muestra que la percepcion de los encuestados en su mayoria se
encuentra en el nivel “bueno” de la DM3V2 al igual que de la V1 con un 51,1% (47
encuestados. En el analisis inferencial, el valor sig= 0,000<0.05, ello indica que se
rechaza HO y se acepta H1, lo que significa que existe relacion positiva moderada

entre la ER y el VM, segun la correlacion de Spearman 0.680.

Los resultados alcanzados se asemejan con los obtenidos por Rivaldo et al.
(2022), en donde se consiguid un Rho Spearman de 0,912 y sig. de 0,000.
Concluyendo que, para mantener y mejorar su imagen de marca, se deben realizar
actividades promocionales efectivas que permitan generar confianza en los clientes
y con ello fomentar la lealtad. Esto puede lograrse a través de tacticas de mercadeo

y comunicacion que fortalezcan el VM.

Del mismo modo, Toribio y Varas (2018), quienes presentan como objetivo
principal referir las diferentes estrategias de fidelizacion que se utilizan en el sector
bancario. Dentro del resultado del estudio se obtiene como conclusién que toda
entidad financiera necesita generar lazos de fidelidad con sus clientes para
aumentar su rentabilidad, sin embargo dicha tarea aunque suene facil, cada dia se
convierte en un reto, debido a que los usuarios se tornan diariamente rigurosos y

van buscando el valor agregado dentro de su experiencia bancaria.
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VI. CONCLUSIONES

Primero. El OG fue determinar cOmo se relaciona el valor de marcay la fidelizacion
del cliente BCP, en la agencia multifuncion Naciones Unidas, Lima 2022.
De acuerdo a los resultados alcanzados se logré determinar la relaciéon
entre el VM y la FC. En el analisis descriptivo las respuestas de las
personas encuestadas, muestran que su percepcidn se encuentra en el
nivel “bueno” de la V1 al igual que de la V2 con un 42,4% (39
encuestados). En el analisis inferencial, el valor sig= 0,000<0.05, ello
indica que se rechaza HO y se acepta H1, lo que significa que existe
relacion positiva alta entre el VM y la FC, segun la correlacion de
Spearman 0.777, es decir, cuanto mejor sea el VM mejor sera la FC en

la agencia multifuncién Naciones Unidas.

Segundo. El OE1 fue determinar como se relaciona la lealtad y la fidelizacién del
cliente BCP, en la agencia multifuncion Naciones Unidas, Lima 2022. De
acuerdo a los resultados alcanzados se logré determinar la relacion entre
la lealtad y la FC. En el andlisis descriptivo las respuestas de las
personas encuestadas, muestra que la percepcion de los encuestados
en su mayoria se encuentra en el nivel “bueno” de la DM1V1 al igual que
de la V2 con un 63% (58 encuestados). En el andlisis inferencial, el valor
sig= 0,000<0.05, ello indica que se rechaza HO y se acepta H1, lo que
significa que existe relacion positiva moderada entre la lealtad y la FC,
segun la correlacion de Spearman 0.554, es decir, cuanto mejor sea la
lealtad mejor serd la FC en la agencia multifuncion Naciones Unidas.

Tercero. EI OE2 fue determinar como se relaciona la calidad percibida y la
fidelizacion del cliente BCP, en la agencia multifuncion Naciones Unidas,
Lima 2022. De acuerdo a los resultados alcanzados se logré determinar
la relacién entre la CP y la FC. En el andlisis descriptivo las respuestas
de las personas encuestadas, muestra que la percepcion de los
encuestados en su mayoria se encuentra en el nivel “bueno” de la
DM2V1 al igual que de la V2 con un 40,2% (37 encuestados). En el
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Cuarto.

Quinto.

Sexto.

analisis inferencial, el valor sig= 0,000<0.05, ello indica que se rechaza
HO y se acepta H1, lo que significa que existe relacion positiva alta entre
la CP y la FC, segun la correlacion de Spearman 0.725, es decir, cuanto
mejor sea la calidad percibida mejor sera la fidelizacion de los clientes

BCP en la agencia multifuncion Naciones Unidas.

El OE3 fue determinar cdmo se relaciona la cultura orientada al cliente y
el VM en la agencia multifuncion Naciones Unidas, Lima 2022. De
acuerdo a los resultados alcanzados se logré determinar la relacion entre
la COC y el VM. En el analisis descriptivo las respuestas de las personas
encuestadas, muestra que la percepcion de los encuestados en su
mayoria se encuentra en el nivel “bueno” de la DM1V2 al igual que de la
V1 con un 42,4% (39 encuestados). En el analisis inferencial, el valor
sig= 0,000<0.05, ello indica que se rechaza HO y se acepta H1, lo que
significa que existe relacion positiva moderada entre la COC y el VM,
segun la correlacion de Spearman 0.557, es decir, cuanto mejor sea la
COC mejor sera el VM de la agencia multifuncién Naciones Unidas.

El OE4 fue determinar como se relaciona la calidad de servicio y el valor
de marca en la agencia multifuncion Naciones Unidas, Lima 2022. De
acuerdo a los resultados alcanzados se logr6 determinar la relacion entre
la CS y el VM. En el analisis descriptivo las respuestas de las personas
encuestadas, muestra que la percepcion de los encuestados en su
mayoria se encuentra en el nivel “bueno” de la DM2V2 al igual que de la
V1 con un 81,5% (75 encuestados). En el analisis inferencial, el valor
sig= 0,000<0.05, ello indica que se rechaza HO y se acepta H1, lo que
significa que existe relacion positiva baja entre la CS y el VM, segun la
correlacion de Spearman 0.350, es decir, cuanto mejor sea la CS mejor

seré el VM de la agencia multifuncion Naciones Unidas.
El OE5 fue determinar como se relaciona la estrategia relacional y el

valor de marca en la agencia multifuncion Naciones Unidas, Lima 2022.

De acuerdo a los resultados alcanzados se logro determinar la relacion
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entre la ER y el VM. En el analisis descriptivo las respuestas de las
personas encuestadas, muestra que la percepcion de los encuestados
en su mayoria se encuentra en el nivel “bueno” de la DM3V?2 al igual que
de la V1 con un 51,1% (47 encuestados. En el andlisis inferencial, el
valor sig= 0,000<0.05, ello indica que se rechaza HO y se acepta H1, lo
gue significa que existe relacion positiva moderada entre la ER y el VM,
segun la correlacion de Spearman 0.680, es decir, cuanto mejor sea la

ER mejor sera el VM de la agencia multifuncion Naciones Unidas.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primero. Respecto al objetivo general, se recomienda al gerente de agencia,
fortalecer la creacidén constante de una imagen positiva de la agencia, ya
gue ello permitird maximizar el valor de marca corporativo, poniendo en
el centro de las decisiones al cliente, gestionando adecuadamente al
talento humano y utilizando tecnologia sélida para brindar soluciones
rapidas y efectivas al cliente, tomando en consideracién la vision que

tiene el BCP para el 2024, de ser la mejor empresa en satisfaccion.

Segundo. Respecto al primer objetivo especifico sobre la lealtad, se recomienda al
gerente de agencia, crear un programa de fidelidad disefiado
especificamente para los clientes de la agencia bancaria. Este programa
debe ofrecer beneficios exclusivos y recompensas atractivas que sean
relevantes para sus necesidades financieras. Asi mismo, dividir a los
clientes en diferentes segmentos con base en sus caracteristicas y
comportamientos financieros. Esto te permitird adaptar las recompensas
y beneficios del programa de fidelidad a cada segmento de clientes,

asegurando que sean relevantes y atractivos para ellos.

Tercero. Respecto al segundo objetivo especifico sobre la capacidad percibida, se
recomienda al gerente de agencia, definir estandares claros de servicio
y asegurese de que sean consistentemente aplicados por todo el
personal de la agencia bancaria. Estos estandares deben incluir
aspectos como cortesia, eficiencia, precision y disponibilidad, entre
otros. Asimismo, establecer indicadores claves de desempefio (KPI)
para evaluar y monitorear el cumplimiento de estos estandares y asi se
mejorarda la calidad percibida de los clientes hacia los servicios que la

agencia brinda.
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Cuarto. Respecto al tercer objetivo especifico sobre la cultura orientada al cliente
y el valor de marca, se recomienda al gerente de agencia, promover una
mentalidad centrada en el cliente en toda la agencia, definiendo una vision
clara y compartida en toda la organizacién que ponga al cliente en el
centro de todas las decisiones y acciones. Comunicar esta vision a todo
el personal y asegurarse de que comprende su importancia y cOmo se

relaciona con la estrategia general de la agencia bancaria.

Quinta. Respecto al cuarto objetivo especifico sobre la calidad del servicio y el valor
de marca, se recomienda al gerente de agencia, implementar una
estrategia de mejora continua, realizando un analisis exhaustivo de la
experiencia del cliente: Es decir, realizar un andlisis detallado de la
experiencia del cliente en cada punto de contacto con la agencia bancaria.
Examinar los procesos internos, el tiempo de espera, la comunicacion, la
amabilidad del personal, la facilidad de uso de los servicios, entre otros
aspectos. Identifica las areas de mejora y los puntos de dolor en la

experiencia del cliente.

Sexta. Respecto al cuarto objetivo especifico sobre la estrategia relacional y el valor
de marca, se recomienda al gerente de agencia implementar un sistema
de gestion de relaciones con el cliente (CRM) que permita recopilar y
almacenar de manera organizada la informacién relevante de los clientes.
Esto incluye datos demograficos, preferencias, historial de transacciones y
cualquier otra informacién que ayude a comprender mejor a sus clientes y

ofrecer un servicio personalizado.
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ANEXOS

Anexo N° 1. Matriz de operacionalizacion de las variables

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

etal. 2021)

de un producto o servicio
dado que el cliente espera
repetir las sensaciones
que este proceso le
provocé y la manera en
que fortalece su relacién
tanto con la marca como
con la empresa.

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA
DE
MEDICION
VARIABLE 1 Lealtad Lealtad
Comportamental
Comportamiento efectivo
que se concreta en la
repeticion de compras de
un producto especifico o
del uso de un determinado
servicio, o de una marca o 1-2-3
prestador, desconociendo
la intencién del cliente con
respecto a su
comportamiento futuro.
Valor de Huseynli (2022), Considera que el | La variable valor de marca serd medida | Mide el apego emocional de los Lealtad Actitudinal
Marca valor de marca es un comportamiento | mediante las dimensiones: lealtad y | clientes hacia la marca, para ello se [postura que toman los Escala
gue tiene un gran potencial para | calidad percibida. debe conocer la lealtad | glientes frente a una Ordinal
mejorar la lealtad del cliente y ayudar comportamental, la lealtad actitudinal | geterminada marca
a los directores de marketing a disefiar y la lealtad cognitiva de los usuarios, @ | gentro de un periodo, Escala de
politicas informadas mediante la partir de criterios como la calidad, el | pasa por las Tipo Likert
comprension de la calidad percibida buen servicio, la oferta cumplida y el adquisiciones  reiteradas
por el consumidor. uso de la tecnologia. (Vazquez-Arvizu 4-5-6




Lealtad Cognitiva

El comprador se
compromete
psicolégicamente a

mantener una actuacion
favorable y una intencion
persistente de volver a
comprar, esta Ultima por
eleccion  propia, por
motivos justificados de la
eleccion de una marca
con relacién a otras

7-8-9

Calidad Percibida

Valor Percibido

Mide la valoracion percibida creada
por el cliente, en donde se refleja
como siente con el producto y/o
servicio obtenido y con la seguridad y
confianza que la organizacion le

transmite. (Soria y Almeida 2022)

Proporcionalidad entre lo
gue pueden percibir los
clientes sobre los
servicios o productos que
reciben estos a cambio de
sus transacciones.

10-11-12

Seguridad

Percepcién de los clientes
sobre las garantias que le
otorga el banco de
resguardar la integridad
propia, de sus datos y de
su dinero ante amenazas
diversas.

13-14

Confianza

Elementos de conviccion
gue operan en el cliente
en torno a la buena fe de
la empresa que le
provocan una disposicién
a confiar en las
motivaciones, actuacion,
politica y gestién de estas
organizaciones.

15-16




VARIABLE 2

Fidelizacion
del Cliente

Shariq (2018),

fidelizacion de un cliente hacia una

considera que la

marca es una medida de la conexion
de un cliente con esta y plantea que
las dimensiones de la fidelizacion son
la cultura orientada al cliente, la
calidad de servicio y estrategia

relacional.

La variable fidelizacién de cliente sera
medida mediante las dimensiones:
Cultura orientada al cliente, calidad de
servicio y estrategia relacional.

Cultura orientada al cliente

Informacion

Esta dimension busca que los clientes
participen de los procesos que
ocurren en el interior de las empresas,
para ello se recolecta la informacion
sobre los gustos y preferencias de los
consumidores, para su posterior
aplicacion en el marketing interno.

(Delgado et al. (2019)

Se requiere de
instrumentos que
permitan evaluar
informacién que circula al
momento en que los
clientes o compradores
compran o disfrutan de un
servicio, asi como
aquellos términos a los
que asocian la
experiencia, que incluye a
los empleados y a la

gestion de la empresa.

1-2-3

Marketing Interno

Asocia a la imagen de la
empresa o0 institucién
expresada a través de sus
empleados, a través de la
motivacién y el bienestar
de este que le hacen dar
mas de lo esperado en las
transacciones e
intercambios.

456

Escala
Ordinal

Escala de
Tipo Likert




Calidad de Servicio Comunicacion 7-8-9
Sinbnimo  de  diadlogo
social que se da por la
informacién mediada
Dimension que busca conocer los | socialmente y por aquella
intereses sobre el nivel de | que se experimenta
comunicacion y la experiencia de los directamente.
clientes, con la finalidad de satisfacer
sus necesidades y superar las [TExperiencia de clientes | 10-11-12
expectativas que el consumidor tiene
de la marca. (Alcalde, 2015) Mide en funci_én del trato,
de las relaciones y de
impresion que recibe
sobre los aspectos
favorables y los no
favorables que los
clientes perciben.
Estrategia relacional Incentivos y Privilegios | 13-14-15

Implica el vinculo relacional que se
establece entre consumidores,
clientes o usuarios y las empresas,
para ello las organizaciones
promocionan incentivos y privilegios
para captar la atencion de sus
clientes. (Alcalde, 2015)

Implica el reconocimiento
a la lealtad a través de

beneficios por los
intercambios y negocios
gue hacen con su

empresa y que de alguna
manera forman parte de
una estrategia bienes
estructurada para
satisfacer a los clientes.




Anexo N° 2: Matriz de consistencia

MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo: El valor de marca y la fidelizacion del cliente BCP, en la agencia multifuncidon Naciones Unidas, Lima 2022

Problema

Objetivos

Hipotesis

Variables e indicadores

Problema general:

¢ Coémo se relaciona el valor de marca
y la fidelizacion del cliente BCP, en la
agencia multifuncion Naciones Unidas,
Lima 20227

Problemas especificos

¢Como se relaciona la lealtad y la
fidelizacion del cliente BCP, en la
agencia multifunciéon Naciones Unidas,
Lima 2022?

¢Coémo se relaciona la calidad
percibida y la fidelizacién del cliente
BCP, en la agencia multifuncion
Naciones Unidas, Lima 2022?

¢Cémo se relaciona la cultura
orientada al cliente y el valor de marca
en la agencia multifunciéon Naciones
Unidas, Lima 2022?

Objetivo general:

Determinar cémo se relaciona el
valor de marca y la fidelizacion del
cliente BCP, en la agencia
multifuncion Naciones Unidas, Lima
2022.

Objetivos especificos

Determinar cémo se relaciona la
lealtad y la fidelizacion del cliente
BCP, en la agencia multifuncién
Naciones Unidas, Lima 2022.

Determinar cémo se relaciona la
calidad percibida y la fidelizacién del
cliente BCP, en la agencia
multifuncion Naciones Unidas, Lima
2022.

Determinar como se relaciona la
cultura orientada al cliente y el valor
de marca en la agencia multifuncién
Naciones Unidas, Lima 2022.

Hipotesis general:

Existe relacién entre el valor de marcay la
fidelizacion del cliente BCP, en la agencia
multifunciéon Naciones Unidas, Lima 2022.

Hipotesis especificas

Existe relacion entre la lealtad y la
fidelizacion del cliente BCP, en la agencia
multifuncién Naciones Unidas, Lima 2022.

Existe relacién entre la calidad percibida y
la fidelizacion del cliente BCP, en la
agencia multifuncion Naciones Unidas,
Lima 2022.

Existe relacion entre la cultura orientada al
cliente y el valor de marca en la agencia
multifuncién Naciones Unidas, Lima 2022.

Variable X: valor de marca

Huseynli (2022), Considera que el valor de marca es un comportamiento que tiene un
gran potencial para mejorar la lealtad del cliente y ayudar a los directores de marketing
a disefiar politicas informadas mediante la comprension de la calidad percibida por el

consumidor.




¢Cémo se relaciona la calidad de
servicio y el valor de marca en la
agencia multifuncion Naciones Unidas,
Lima 2022?

¢,Como se relaciona la estrategia
relacional y el valor de marca en la
agencia multifuncion Naciones Unidas,

Lima 2022?

Determinar cémo se relaciona la
calidad de servicio y el valor de
marca en la agencia multifuncion
Naciones Unidas, Lima 2022.

Determinar cémo se relaciona la
estrategia relacional y el valor de
marca en la agencia multifuncién
Naciones Unidas, Lima 2022.

Existe relacion entre la calidad de servicio
y el valor de marca en la agencia
multifuncion Naciones Unidas, Lima 2022.

Existe relacion entre la estrategia relacional
y el valor de marca en la agencia
multifunciéon Naciones Unidas, Lima 2022.

Dimensiones Indicadores ftems Escala de medicién

D1: Lealtad Lealtad 1-2-3 Escala ordinal

comportamental . .
4-5-6 Escala de tipo Likert

Lealtad actitudinal
Lealtad cognitiva 7-8-9

D2: Calidad Valor percibido 10-11-12

percibida Seguridad 1314
Confianza 15-16

Variable Y: Fidelizacion del cliente

Shariq (2018), considera que la fidelizacién de un cliente hacia una marca es una

medida de la conexion de un cliente con esta y plantea que las dimensiones de la

fidelizacion son la cultura orientada al cliente, la calidad de servicio y estrategia

relacional.




Escala de

Dimensiones Indicadores item "y
medicién
D1: Cultura Informacién 1-2-3 Escala ordinal
orientada al cliente
Marketing Interno 4-5-6 Escala de t|p0 Likert
D2: Calidad de
servicio Comunicacion 7-89
. ; . 10-11-12
D:I)" E_stralteg|a Experiencia de
relacional Cliente 13-14-15
Incentivos y
Privilegios

Disefio de investigacion

Poblacién y muestra

Técnicas e instrumentos

Estadistica para utilizar

Tipo: Basica
Enfoque: Cuantitativo
Nivel: Descriptiva — correlacional

Disefio: No experimental de corte
transversal.

Poblacién: estara conformada por
120 clientes enalta del BCP, de la
agencia multifuncion Naciones
Unidas, Lima

La muestra: se seleccionada son 92
clientes enalta del BCP, de Ila
agencia  multifuncién  Naciones
Unidas, Lima

Variable X: Valor de marca
Técnicas: Encuesta
Instrumentos: Cuestionario

Variable X: Fidelizacion del cliente
Técnicas: Encuesta
Instrumentos: Cuestionario

Al momento de realizar el andlisis estadistico se utilizara el
Software SPSS en la Ultima version, los datos se registraran
en tablas en el programa Excel. Ello permitira la
sistematizacion, organizacion y posterior presentacion de los
resultados. Luego de este proceso la data se presentara en
forma de gréficos y otras representaciones que seran de
utilidad en la descripcion de los hallazgos y en la discusién de
estos.




Anexo N° 3: Instrumentos para la recoleccion de datos

Cuestionario de Valor de Marca

Datos sociodemograficos

Género Nivel educativo | Edad Tiempo
siendo
cliente de la
agencia
Femenino () Primaria ( ) 18-28 ( ) 0-12( )
Masculino () Secundaria ( ) 29-39 ( ) 2 afios ( )
Universitaria ( ) | 40-49( ) 3afos ()
Posgrado ( ) 50-59 ( ) 4 afos ()
60-69 ( ) 5afios ( )
70+ ( ) 6 afios ( )
+7 afos ()
Escala
1 2 3 4 5
Nunca Casi Nunca Algunas veces | Casi Siempre Siempre
N° | item Escala
1/2/3]4

Dimensién 1: lealtad comportamental

1 | ¢Se considera leal a esta agencia, aunque otras tengan las
mismas caracteristicas de servicio?

2 | ¢Por la lealtad que siente, visita frecuentemente esta agencia
para adquirir los productos y servicios?

3 | ¢Recomendaria a su entorno, atenderse en esta agencia?
Lealtad actitudinal

4 | ¢Considera que la calidad del servicio es buena y/o aceptable?

5 | ¢Se siente comodo y satisfecho con la atencion brindada en la
agencia?

6 | ¢La atencién que recibe en la agencia, es la adecuada?
Lealtad cognitiva

7 | ¢Considera usted que el modelo de atencién multifuncion, es el
mas 6ptimo del BCP?

8 | ¢Por su ubicacioén le resulta factible visitar la agencia Naciones
Unidas?

9 | ¢La agencia Naciones Unidas, es su primera opcion para
realizar sus operaciones financieras?
Dimension 2: Valor percibido

10 | ¢ El valor percibido evidencia una mejora continua en la calidad
del servicio de la agencia Naciones Unidas?

11 | ¢Considera que el trato que se brinda en la agencia Naciones
Unidas, es equitativo?

12 | ¢Cuando ha tenido algun inconveniente, el personal de la

agencia Naciones Unidas ha sido capaz de resolver su
problema?




Seguridad

13

¢Considera que la agencia Naciones Unidas cuenta con
mecanismos para garantizar su seguridad y la de sus
productos?

14

¢Considera que los colaboradores de la agencia Naciones
Unidas, se muestran seguros al proporcionar la informacién que
usted solicita?

Confianza

15

¢Considera que los colaboradores de la agencia Naciones
Unidas, lo orientan a tomar una decision correcta al momento de
elegir un producto financiero?

16

¢Las competencias que muestra la agencia Naciones Unidas
para manejar sus cuentas, productos y finanzas le generan
confianza?

Cuestionario de Fidelizaciéon de Cliente

Datos sociodemograficos

Género Nivel educativo | Edad Tiempo
siendo
cliente de la
agencia
Femenino () Primaria ( ) 18-28 ( ) 0-12( )
Masculino ( ) Secundaria ( ) 29-39( ) 2 afos ()
Universitaria ( ) | 40-49 ( ) 3afios( )
Posgrado ( ) 50-59 ( ) 4 afios ()
60-69 () 5afios ( )
70+ ( ) 6 afios ( )
+7 afos ()
Escala
1 2 3 4 5
Nunca Casi Nunca Algunas veces | Casi Siempre Siempre
N° | Dimensiones Escala
1[2]3]4]5

Dimensién 1: Informacién

¢ Considera la informacién sobre los servicios que la agencia del
banco ofrece se puede conseguir con facilidad?

¢Considera que los colaboradores de la agencia Naciones
Unidas, ante las consultas que usted realiza, le proporcionan
informacion oportuna, clara y transparente?

¢Los canales y plataformas de informacién del banco son
accesibles y le otorgan respuestas en los plazos establecidos?

Dimensién 2: Percepcién del Marketing Interno

¢,Ha observado que los colaboradores de la agencia Naciones
Unidas, se muestran motivados y entusiastas al desempefar
sus funciones?

¢, Considera usted, que los colaboradores de la agencia




Naciones Unidas, cuentan con protocolos de atencién y de
calidad adecuados?

¢ Percibe que los colaboradores de la agencia Naciones Unidas,
muestran sdlidas habilidades que agilizan el servicio brindado?

Dimensién 3: Comunicacion

¢La agencia Naciones Unidas, mantiene una comunicacion
permanente con sus clientes?

¢Los colaboradores de la agencia Naciones Unidas, muestran
interés al comunicarle sobre alguna novedad o cambio
implementado en el banco?

¢ Considera usted, que sus inquietudes, dudas o reclamos son
atendidos y comunicados de manera efectiva y oportuna?

Dimension 4: Experiencia de Cliente

10

¢La agencia Naciones Unidas, se caracteriza por solucionar el
requerimiento o necesidad por la que fue al banco?

11

¢ Considera usted que el tiempo de espera para ser atendido en
la agencia Naciones Unidas es el 6ptimo?

12

¢ Considera usted que la capacidad de organizar las colas y la
cantidad de ventanillas aperturadas durante la atencion son
adecuadas?

Dimensién 5: Incentivos y Privilegios

13

¢ Los colaboradores de la agencia le han demostrado a través de
sistemas de incentivos y privilegios el agradecimiento por su
preferencia?

14

¢La agencia mantiene un sistema de beneficios 0 promociones
por la adquisicion y el uso de determinados productos y/o
servicios?

15

SAl momento de comparar la oferta de los productos y los
servicios del banco en esta agencia, considera los incentivos y
privilegios que ofrece con respecto a los competidores?




Anexo N° 4: Evaluacién de jueces expertos

Evaluacién por juicio de experto 1

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento
“Cuestionario para medir el Valor de Marca”. La evaluacién del instrumento es de gran
relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean
utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicologico. Agradecemos su valiosa
colaboracion.

1. Datos generales del juez:

Nombre del juez: | Baguedano Cabrera Luis Clemente
Grado profesional: Maestria (X ) Doctor ()
Clinica ( ) Social ()

Area de formacién académica:
Educativa (X ) Organizacional ()

i o ) Ciencias Econdmicas, Auditoria y Gestién Empresarial
Areas de experiencia profesional:

Institucién donde labora: Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional en 2 a 4 afios ( )
el area: Mas de5afios ( X )

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:
(si
corresponde)

2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala
Nombre de la Prueba: Cuestionario para medir el valor de marca
Periche Ypanaque Fabiola
Autora: panaq
. Lima
Procedencia:
Administracién: Individual
. . ., 20 minutos

Tiempo de aplicacion:




Ambito de aplicacién: Agencia Naciones Unidas BCP

Significacion: 16 items y se miden en la escala tipo Likert de la siguiente manera: Nunca (1),
Casi Nunca (2), Algunas veces (3), Casi Siempre (4) y Siempre (5).

4, Soporte tedrico

Escala/AREA Subescala Definicion
(dimensiones)

Mide el apego emocional de los clientes hacia la marca, para
Lealtad ello se debe conocer la lealtad comportamental, la lealtad
Valor de Marca actitudinal y la lealtad cognitiva de los usuarios, a partir de
criterios como la calidad, el buen servicio, la oferta cumplida y

Huseynli (2022), Considera el uso de la tecnologia. (Vazquez-Arvizu et al. 2021)

que el valor de marca es un
comportamiento que tiene un

gran potencial para mejorar

la lealtad del cliente y ayudar Calidad Mide la valoracion percibida creada por el cliente, en donde se
a los directores de marketing Percibida refleja como siente con el producto y/o servicio obtenido y con
a disefiar politicas . . Y .

informadas mediante  la la seguridad y confianza que la organizacion le transmite.

comprension de la calidad (SoriayAImeida 2022)
percibida por el consumidor.

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario de la variable “Valor de Marca”, elaborado
por la alumna Fabiola Periche Ypanaque en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes
indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador

1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El ftem requiere bastantes modificaciones o una
El item 2. Bajo Nivel modificacién muy grande en el uso de las palabras de
se comprende ' acuerdo con su significado o por laordenacion de estas.
faciimente,
es decir, su
sintactica y

Se requiere una modificacion muy especifica de

semantica son 3. Moderado nivel Armi p
adecuadas. algunos de los términos del item.
. El item es claro, tiene semantica y sintaxisadecuada.
4. Alto nivel
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacién l6gica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo  nivel El item tiene una relacion tangencial /lejana conla
relacién légica con deacuerdo) dimensién.
la dimension o
indicador que esta ) El item tiene una relacion moderada con ladimension
midiendo. 3. Acuerdo (moderado nivel)

que se esta midiendo.

4. Totalmente de Acuerdo (altonivel) El item se encuentra esta relacionado con la
dimensién que esta midiendo.




RELEVANCIA
Elitem es esencial
o0 importante, es
decir debe ser
incluido.

1. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicion de la dimension.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro itempuede
estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como
solicitamos brindesus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4, Alto nivel

Dimensiones del instrumento: Cuestionario para medir el Valor de Marca

e Primeradimensién: Lealtad
e Objetivos de la Dimensién: Medir el apego emocional de los clientes hacia la marca.

Indicadores item Claridad Coherencia Relevancia Observamon‘es/
Recomendaciones
1. ¢Se considera leal 4 4
a esta agencia,
aunque otras
tengan las mismas
caracteristicas de
Lealtad servicio?
Comportamental
2. ¢Por la lealtad que 4 4
siente, visita
frecuentemente
esta agencia para
adquirir los
productos y
servicios?
3. ¢Recomendaria a 4 4
su entorno,
atenderse en esta
agencia?
4,  ¢Considera que la 4 4
calidad del servicio
es buena vylo
aceptable?
5. ¢Se siente 4 4
Lealtad Actitudinal cémodo y
satisfecho con la
atencién brindada
en la agencia?




¢La atencion que
recibe en la
agencia, es la
adecuada?

Lealtad Cognitiva

¢Considera usted
que el modelo de
atencién
multifuncion, es el
méas optimo del
BCP?

¢Por su ubicacion
le resulta factible
visitar la agencia
Naciones Unidas?

JLla agencia
Naciones Unidas,

es su primera
opcién para
realizar sus

operaciones
financieras?

o Segunda dimension: Calidad Percibida
. Objetivos de la Dimension: Medir la valoracién percibida creada por el cliente

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Valor Percibido

10.

¢El valor percibido
evidencia una
mejora continua en
la  calidad del
servicio de la
agencia Naciones
Unidas?

11.

¢Considera que el
trato que se brinda
en la agencia
Naciones Unidas,
es equitativo?

12.

¢Cuando ha tenido
algun
inconveniente, el
personal de la
agencia Naciones
Unidas ha sido
capaz de resolver
su problema?

Seguridad

13.

¢Considera que la
agencia Naciones
Unidas cuenta con
mecanismos para
garantizar su
seguridad y la de
sus productos?

14.

¢Considera  que
los colaboradores
de la agencia
Naciones Unidas,
se muestran
seguros al
proporcionar la
informacién  que
usted solicita?




Confianza

15.

¢;Considera  que
los colaboradores
de la agencia
Naciones Unidas,
lo orientan a tomar
una decision
correcta al
momento de elegir
un producto
financiero?

16.

¢slLas
competencias que
muestra la agencia
Naciones Unidas
para manejar sus
cuentas, productos
y finanzas le
generan
confianza?




6.

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el i

colaboracion.

Datos generales del juez:

nstrumento
“Cuestionario para medir la Fidelizacion de Cliente”. La evaluacion del instrumento es de
gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean
utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicologico. Agradecemos su valiosa

Nombre del juez: | Baguedano Cabrera Luis Clemente
Grado profesional: Maestria (X ) Doctor ()
Clinica () Social ()
Area de formacion académica:
Educativa (X ) Organizacional ()

Areas de experiencia profesional:

Ciencias Econdmicas, Auditoria y Gestién Empresarial

Institucién donde labora:

Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional en 2 a 4 afios ( )

el area: Mas de 5afios ( X )

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:

(si

corresponde)

7.

8.

Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

Datos de la escala

Nombre de la Prueba:

Cuestionario para medir la fidelizacion de cliente

Periche Ypanaque Fabiola

Autora:
. Lima
Procedencia:
Administracién: Individual
20 minutos

Tiempo de aplicacion:

Ambito de aplicacion:

Agencia Naciones Unidas BCP

Significacion:

15 items y se miden en la escala tipo Likert de la siguiente manera:
Casi Nunca (2), Algunas veces (3), Casi Siempre (4) y Siempre (5).

Nunca (1),




9. Soporte tedrico

Escala/AREA Subescala Definicién
(dimensiones)
A L Esta dimensién busca que los clientes participen de los procesos que
F'degﬁacl[on de .Cultura ocurren en el interior de las empresas, para ello se recolecta la
lente orientada al informacién sobre los gustos y preferencias de los consumidores, para
) ) cliente su posterior aplicacion en el marketing interno. (Delgado et al. (2019)
Shariq (2018), considera
que la fidelizacion de un
cliente hacia una marca Calidad de Dimensién que busca conocer los intereses sobre el nivel de
es una medida de la Servicio comunicacién y la experiencia de los clientes, con la finalidad de
conexion de un cliente satisfacer sus necesidades y superar las expectativas que el
con esta y plantea que consumidor tiene de la marca. (Alcalde, 2015)
las dimensiones de la
fidelizacién son la cultura
orientada al cliente, la
lidad d . Estrategia Implica el vinculo relacional que se establece entre consumidores,
calida e servicio 'y Relacional clientes o usuarios y las empresas, para ello las organizaciones
estrategia relacional. promocionan incentivos y privilegios para captar la atencion de sus
clientes. (Alcalde, 2015)
10. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario de la variable “Valor de Marca”, elaborado
por la alumna Fabiola Periche Ypanaque en el afio 2023. De acuerdo con lossiguientes
indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

semantica son

Categoria Calificacion Indicador

1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item 2. Bajo Nivel modificacion muy grande en el uso de las palabras de
se comprende ' acuerdo con su significado o por laordenacion de estas.
faciimente,
es decir, su
sintactica y

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

El item tiene
relacién légica con
la dimension o
indicador que esta
midiendo.

adecuadas.
. El item es claro, tiene semantica y sintaxisadecuada.
4. Alto nivel
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion l6gica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA

2. Desacuerdo (bajo
deacuerdo)

El item tiene una relacion tangencial /lejana conla
dimension.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con ladimensién
que se esta midiendo.

4. Totalmente de Acuerdo (altonivel)

El item se encuentra esta relacionado con la
dimensioén que esta midiendo.




RELEVANCIA

1. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicion de la dimension.

Elitem es esencial
o0 importante, es
decir debe ser
incluido.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro itempuede
estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como
solicitamos brindesus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4, Alto nivel

Dimensiones del instrumento: Fidelizacién de Cliente

¢ Primeradimensién: Cultura orientada al cliente

e Objetivos de la Dimensién: Medir los gustos y preferencias de los consumidores

Indicadores item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

¢ Considera la
informacién sobre
los servicios que la
agencia del banco
ofrece se puede

Informacion conseguir con
facilidad?

2. ¢Considera que los
colaboradores de la
agencia Naciones
Unidas, ante las
consultas que usted
realiza, le
proporcionan
informacion
oportuna, clara y
transparente?

3. ¢lLos canales y
plataformas de
informacion del
banco son
accesibles 'y le
otorgan respuestas
en los  plazos
establecidos?

4, ¢Ha observado

que los
colaboradores de
la agencia

Naciones Unidas,




se muestran

Marketing Interno motivados y

entusiastas al
desempefiar sus
funciones?

5. ¢Considera usted, 4
que los
colaboradores de
la agencia
Naciones Unidas,
cuentan con
protocolos de
atencion 'y de
calidad
adecuados?

6. ¢Percibe que los 4

colaboradores de
la agencia
Naciones Unidas,
muestran  sélidas
habilidades  que
agilizan el servicio
brindado?

. Segunda dimension: Calidad de Servicio
. Objetivos de la Dimension: Medir los intereses sobre el nivel de comunicacion y la
experiencia de los clientes

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Comunicacién

JLla agencia
Naciones Unidas,
mantiene una
comunicacion
permanente con
sus clientes?

¢Los colaboradores
de la agencia
Naciones Unidas,
muestran interés al
comunicarle sobre
alguna novedad o
cambio

implementado en el
banco?

¢Considera usted,
que sus
inquietudes, dudas
0 reclamos son
atendidos y
comunicados  de
manera efectiva y
oportuna?

Experiencia del
Cliente

10.

JLa agencia
Naciones Unidas,
se caracteriza por
solucionar el
requerimiento o
necesidad por la
que fue al banco?

11.

¢Considera usted
que el tiempo de
espera para ser
atendido en la
agencia Naciones




Unidas es el
6ptimo?

¢Considera usted
que la capacidad
de organizar las
colas y la cantidad
de ventanillas
aperturadas
durante la atencién
son adecuadas?

. Tercera dimensidn: Estrategia Relacional

. Objetivos de la Dimension: Medir la relacidn que se establece entre los consumidores y
las organizaciones.

Indicadores

ftem

Observaciones/
Recomendaciones

Incentivos y Privilegios

¢ Los colaboradores
de la agencia le han
demostrado a
través de sistemas
de incentivos y
privilegios el
agradecimiento por
su preferencia?

JLla agencia
mantiene un
sistema de
beneficios o]

promociones por la
adgquisicion y el uso
de  determinados
productos ylo
servicios?

Al momento de
comparar la oferta
de los productos y
los servicios del
banco en esta
agencia, considera
los incentivos 'y
privilegios que
ofrece con respecto
a los
competidores?




Evaluacién por juicio de experto 2

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento
“Cuestionario para medir el Valor de Marca”. La evaluacién del instrumento es de gran
relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean
utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicologico. Agradecemos su valiosa
colaboracion.

11. Datos generales del juez:

Nombre del juez: Aleman Vilca Sandra Amelia
Grado profesional: Maestria (X ) Doctor ()
Clinica ( ) Social ()

Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional ( x)

i o ) Sistema Financiero
Areas de experiencia profesional:

Institucién donde labora: Banco de Crédito del Perd

Tiempo de experiencia profesional en 2 a 4 afios ( )
el area: Mas de5afios ( X )

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:
(si
corresponde)

12. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

13. Datos de la escala

Nombre de la Prueba: Cuestionario para medir el valor de marca

Periche Ypanaque Fabiola

Autora:
. Lima
Procedencia:
Administracién: Individual
20 minutos

Tiempo de aplicacion:




14.

15.

Ambito de aplicacion:

Agencia Naciones Unidas BCP

Significacion:

16 items y se miden en la escala tipo Likert de la siguiente manera: Nunca (1),
Casi Nunca (2), Algunas veces (3), Casi Siempre (4) y Siempre (5).

Soporte tedrico

Escala/AREA

Subescala
(dimensiones)

Definicién

Valor de Marca

Huseynli (2022), Considera
que el valor de marca es un
comportamiento que tiene un
gran potencial para mejorar
la lealtad del cliente y ayudar
a los directores de marketing
a disenar politicas
informadas mediante la
comprension de la calidad
percibida por el consumidor.

Lealtad

Mide el apego emocional de los clientes hacia la marca, para
ello se debe conocer la lealtad comportamental, la lealtad
actitudinal y la lealtad cognitiva de los usuarios, a partir de
criterios como la calidad, el buen servicio, la oferta cumplida y
el uso de la tecnologia. (Vazquez-Arvizu et al. 2021)

Calidad
Percibida

Mide la valoracion percibida creada por el cliente, en donde se
refleja como siente con el producto y/o servicio obtenido y con

la seguridad y confianza que la organizacién le transmite.
(soria y Almeida 2022)

Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario de la variable “Valor de Marca”, elaborado
por la alumna Fabiola Periche Ypanaque en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes
indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El ftem requiere bastantes modificaciones o una
El item N modificacién muy grande en el uso de las palabras de
2. Bajo Nivel L I -
se comprende acuerdo con su significado o por laordenacion de estas.
faciimente,
es decir, su
sintactica y Se requiere una modificacion muy especifica de
semantica son 3. Moderado nivel Armi P
adecuadas. algunos de los términos del item.
. El item es claro, tiene semantica y sintaxisadecuada.
4. Alto nivel
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacién l6gica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo  nivel El item tiene una relacion tangencial /lejana conla
relacién légica con deacuerdo) dimensién.
la dimension o
indicador que esta 3. Acuerd derado nivel El item tiene una relacion moderada con ladimension
midiendo. - Acuerdo (moderado nivel) que se esta midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (altonivel) El item se encuentra esta relacionado con la
dimensién que esta midiendo.




RELEVANCIA
Elitem es esencial
o0 importante, es
decir debe ser
incluido.

1. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicion de la dimension.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro itempuede
estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como
solicitamos brindesus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4, Alto nivel

Dimensiones del instrumento: Cuestionario para medir el Valor de Marca

e Primeradimensién: Lealtad
e Objetivos de la Dimensién: Medir el apego emocional de los clientes hacia la marca.

Indicadores item Claridad Coherencia Relevancia Observamon‘es/
Recomendaciones
17. ¢Se considera leal 4 4
a esta agencia,
aunque otras
tengan las mismas
caracteristicas de
Lealtad servicio?
Comportamental
18. ¢Por la lealtad que 4 4
siente, visita
frecuentemente
esta agencia para
adquirir los
productos y
servicios?
19. ¢(Recomendaria a 4 4
su entorno,
atenderse en esta
agencia?
20. ¢Considera que la 4 4
calidad del servicio
es buena vylo
aceptable?
21. ¢Se siente 4 4
Lealtad Actitudinal cémodo y
satisfecho con la
atencién brindada
en la agencia?




22.

¢La atencion que
recibe en la
agencia, es la
adecuada?

Lealtad Cognitiva

23.

¢Considera usted
que el modelo de
atencién
multifuncion, es el
méas optimo del
BCP?

24.

¢Por su ubicacion
le resulta factible
visitar la agencia
Naciones Unidas?

25.

JLla agencia
Naciones Unidas,

es su primera
opcién para
realizar sus

operaciones
financieras?

o Segunda dimension: Calidad Percibida
. Objetivos de la Dimension: Medir la valoracién percibida creada por el cliente

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Valor Percibido

26.

¢El valor percibido
evidencia una
mejora continua en
la  calidad del
servicio de la
agencia Naciones
Unidas?

27.

¢Considera que el
trato que se brinda
en la agencia
Naciones Unidas,
es equitativo?

28.

¢Cuando ha tenido
algun
inconveniente, el
personal de la
agencia Naciones
Unidas ha sido
capaz de resolver
su problema?

Seguridad

29.

¢Considera que la
agencia Naciones
Unidas cuenta con
mecanismos para
garantizar su
seguridad y la de
sus productos?

30.

¢Considera  que
los colaboradores
de la agencia
Naciones Unidas,
se muestran
seguros al
proporcionar la
informacién  que
usted solicita?




Confianza

31

¢;Considera  que
los colaboradores
de la agencia
Naciones Unidas,
lo orientan a tomar
una decision
correcta al
momento de elegir
un producto
financiero?

32.

¢slLas
competencias que
muestra la agencia
Naciones Unidas
para manejar sus
cuentas, productos
y finanzas le
generan
confianza?




Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento
“Cuestionario para medir la Fidelizacion de Cliente”. La evaluacion del instrumento es de
gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean
aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa

utilizados eficientemente;
colaboracion.

16. Datos generales del juez:

Area de formacion académica:

Nombre del juez: Aleman Vilca Sandra Amelia
Grado profesional: Maestria (X ) Doctor ()
Clinica ( ) Social ()

Educativa ( ) Organizacional ( x )

Areas de experiencia profesional:

Sistema Financiero

Institucién donde labora:

Banco de Crédito del Per(

Tiempo de experiencia profesional en 2 a 4 afios ( )

el area: Mas de 5afios ( X )

(si

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:

corresponde)

17. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

18. Datos de la escala

Nombre de la Prueba:

Cuestionario para medir la fidelizacion de cliente

Periche Ypanaque Fabiola

Tiempo de aplicacion:

Autora:
. Lima
Procedencia:
Administracién: Individual
20 minutos

Ambito de aplicacion:

Agencia Naciones Unidas BCP

Significacion:

15 items y se miden en la escala tipo Likert de la siguiente manera: Nunca (1),
Casi Nunca (2), Algunas veces (3), Casi Siempre (4) y Siempre (5).




19.

20.

Soporte tedrico

Escala/AREA

Subescala
(dimensiones)

Definicién

Fidelizacion de
Cliente

Shariq (2018), considera
que la fidelizacion de un
cliente hacia una marca
es una medida de la
conexion de un cliente
con esta y plantea que
las dimensiones de la
fidelizacién son la cultura
orientada al cliente, la
calidad de servicio y

estrategia relacional.

Esta dimension busca que los clientes participen de los procesos que

.Cultura ocurren en el interior de las empresas, para ello se recolecta la
orientada al informacién sobre los gustos y preferencias de los consumidores, para
cliente su posterior aplicacion en el marketing interno. (Delgado et al. (2019)
. Dimension que busca conocer los intereses sobre el nivel de
Calidad de o a o _ o
Servicio comunicacion y la experiencia de los clientes, con la finalidad de
satisfacer sus necesidades y superar las expectativas que el
consumidor tiene de la marca. (Alcalde, 2015)
Estrategia Implica el vinculo relacional que se establece entre consumidores,
Relacional clientes o usuarios y las empresas, para ello las organizaciones

promocionan incentivos y privilegios para captar la atencion de sus
clientes. (Alcalde, 2015)

Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario de la variable “Valor de Marca”, elaborado
por la alumna Fabiola Periche Ypanaque en el afio 2023. De acuerdo con lossiguientes
indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item . modificacién muy grande en el uso de las palabras de
2. Bajo Nivel L I i
se comprende acuerdo con su significado o por laordenacion de estas.
faciimente,
es decir, su
sintactica y Se requiere una modificacion muy especifica de
semantica son 3. Moderado nivel Armi B
adecuadas. algunos de los términos del item.
. El item es claro, tiene semantica y sintaxisadecuada.
4. Alto nivel
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion l6gica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo El item tiene una relacion tangencial /lejana conla
relacion légica con deacuerdo) dimension.
la dimensién o
indicador que esta 3. Acuerdo (moderado nivel) El item tiene una relacién moderada con ladimension
midiendo. - Acu v que se esta midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (altonivel) El item se encuentra esta relacionado con la
dimensioén que esta midiendo.




RELEVANCIA

1. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicion de la dimension.

Elitem es esencial
o0 importante, es
decir debe ser
incluido.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro itempuede
estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como
solicitamos brindesus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4, Alto nivel

Dimensiones del instrumento: Fidelizacién de Cliente

¢ Primeradimensién: Cultura orientada al cliente

e Objetivos de la Dimensién: Medir los gustos y preferencias de los consumidores

Indicadores item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

16.

¢ Considera la
informacién sobre
los servicios que la
agencia del banco
ofrece se puede

Informacion conseguir con
facilidad?

17. ¢Considera que los
colaboradores de la
agencia Naciones
Unidas, ante las
consultas que usted
realiza, le
proporcionan
informacion
oportuna, clara y
transparente?

18. ¢Los canales 'y
plataformas de
informacion del
banco son
accesibles 'y le
otorgan respuestas
en los  plazos
establecidos?

19. ¢Ha observado

que los
colaboradores de
la agencia

Naciones Unidas,




se muestran

Marketing Interno motivados y

entusiastas al
desempefiar sus
funciones?

20. ¢Considera usted, 4
que los
colaboradores de
la agencia
Naciones Unidas,
cuentan con
protocolos de
atencion 'y de
calidad
adecuados?

21. ¢Percibe que los 4

colaboradores de
la agencia
Naciones Unidas,
muestran  sélidas
habilidades  que
agilizan el servicio
brindado?

. Segunda dimension: Calidad de Servicio
. Objetivos de la Dimension: Medir los intereses sobre el nivel de comunicacion y la
experiencia de los clientes

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Comunicacién

22.

JLla agencia
Naciones Unidas,
mantiene una
comunicacion
permanente con
sus clientes?

23.

¢Los colaboradores
de la agencia
Naciones Unidas,
muestran interés al
comunicarle sobre
alguna novedad o
cambio

implementado en el
banco?

24,

¢Considera usted,
que sus
inquietudes, dudas
0 reclamos son
atendidos y
comunicados  de
manera efectiva y
oportuna?

Experiencia del
Cliente

25.

JLa agencia
Naciones Unidas,
se caracteriza por
solucionar el
requerimiento o
necesidad por la
que fue al banco?

26.

¢Considera usted
que el tiempo de
espera para ser
atendido en la
agencia Naciones




Unidas es el
6ptimo?

27.

¢Considera usted
que la capacidad
de organizar las
colas y la cantidad
de ventanillas
aperturadas
durante la atencién
son adecuadas?

. Tercera dimensién: Estrategia Relacional
. Objetivos de la Dimension: Medir la relacidn que se establece entre los consumidores y
las organizaciones.

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Incentivos y Privilegios

28.

¢ Los colaboradores
de la agencia le han
demostrado a
través de sistemas
de incentivos y
privilegios el
agradecimiento por
su preferencia?

29.

JLla agencia
mantiene un
sistema de
beneficios o}
promociones por la
adgquisicion y el uso
de  determinados
productos ylo
servicios?

30.

Al momento de
comparar la oferta
de los productos y
los servicios del
banco en esta
agencia, considera
los incentivos 'y
privilegios que
ofrece con respecto
a los
competidores?

Sandra Aleman v,

Gerente de Agengia
NI 40420050 / MaT 21BEE;
Divisidn Comercial




Evaluacién por juicio de experto 3

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento
“Cuestionario para medir el Valor de Marca”. La evaluacion del instrumento es de gran
relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean
utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicologico. Agradecemos su valiosa
colaboracion.

21. Datos generales del juez:

Nombre del juez: | Villagomez Llerena Cynthia
Grado profesional: Maestria (X ) Doctor ()
Clinica () Social ()

Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X )

i Administracion de Personal, Supervisor de Agencia, Supervisor de Asesor de
Areas de experiencia profesional: Cliente

Institucién donde labora: Banco de Crédito del Perd

Tiempo de experiencia profesional en 2 a 4 afios ( )
el area: Mas de 5afios ( X )

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:
(si
corresponde)

22. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

23. Datos de la escala

Nombre de la Prueba: Cuestionario para medir el valor de marca

Periche Ypanaque Fabiola

Autora:
. Lima
Procedencia:
Administracion: Individual
20 minutos

Tiempo de aplicacion:

Ambito de aplicacion: Agencia Naciones Unidas BCP




24.

25.

Significacion:

16 items y se miden en la escala tipo Likert de la siguiente manera: Nunca (1),
Casi Nunca (2), Algunas veces (3), Casi Siempre (4) y Siempre (5).

Soporte tedrico

Escala/AREA

Subescala
(dimensiones)

Definicién

Valor de Marca

Huseynli (2022), Considera
que el valor de marca es un
comportamiento que tiene un
gran potencial para mejorar
la lealtad del cliente y ayudar
a los directores de marketing
a disefiar politicas
informadas mediante la
comprension de la calidad
percibida por el consumidor.

Lealtad

Mide el apego emocional de los clientes hacia la marca, para
ello se debe conocer la lealtad comportamental, la lealtad
actitudinal y la lealtad cognitiva de los usuarios, a partir de
criterios como la calidad, el buen servicio, la oferta cumplida y
el uso de la tecnologia. (Vazquez-Arvizu et al. 2021)

Calidad
Percibida

Mide la valoracién percibida creada por el cliente, en donde se
refleja como siente con el producto y/o servicio obtenido y con

la seguridad y confianza que la organizacion le transmite.
(soria y Almeida 2022)

Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario de la variable “Valor de Marca”, elaborado
por la alumna Fabiola Periche Ypanaque en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes
indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item N modificacion muy grande en el uso de las palabras de
2. Bajo Nivel > I 7
se comprende acuerdo con su significado o por laordenacion de estas.
facilmente,
es decir, su
sintactica y Se requiere una modificacién muy especifica de
semantica son 3. Moderado nivel Armi f
adecuadas. algunos de los términos del item.
. El item es claro, tiene semantica y sintaxisadecuada.
4. Alto nivel
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion I6gica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo  nivel El item tiene una relacion tangencial /lejana conla
relacién légica con deacuerdo) dimensién.
la dimension o
indicador que esta 3. Acuerd derado nivel El item tiene una relacién moderada con ladimension
midiendo. - Acuerdo (moderado nivel) que se esta midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (altonivel) El item se encuentra esta relacionado con la
dimensién que esta midiendo.
1 N0 umple con e e et e e e s ves
RELEVANCIA ’




Elitem es esencial
o0 importante, es
decir debe ser
incluido.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro itempuede
estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como
solicitamos brindesus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento: Cuestionario para medir el Valor de Marca

e Primeradimensién: Lealtad
e Objetivos de la Dimensién: Medir el apego emocional de los clientes hacia la marca.

Indicadores item Claridad Coherencia Relevancia Observamon‘es/
Recomendaciones
33. ¢Se considera leal 4 4
a esta agencia,
aunque otras
tengan las mismas
caracteristicas de
Lealtad servicio?
Comportamental
34. ¢Por la lealtad que 4 4
siente, visita
frecuentemente
esta agencia para
adquirir los
productos y
servicios?
35. ¢(Recomendaria a 4 4
su entorno,
atenderse en esta
agencia?
36. ¢Considera que la 4 4
calidad del servicio
es buena ylo
aceptable?
37. ¢Se siente 4 4
Lealtad Actitudinal cémodo y
satisfecho con la
atencién brindada
en la agencia?
38. ¢La atencién que 4 4
recibe en la
agencia, es la




adecuada?

Lealtad Cognitiva

39.

¢Considera usted
que el modelo de
atencion
multifuncién, es el
méas optimo del
BCP?

40.

¢Por su ubicacion
le resulta factible
visitar la agencia
Naciones Unidas?

41.

JLa agencia
Naciones Unidas,

es su primera
opcién para
realizar sus
operaciones

financieras?

. Segunda dimension: Calidad Percibida
. Objetivos de la Dimension: Medir la valoracion percibida creada por el cliente

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Valor Percibido

42.

¢El valor percibido
evidencia una
mejora continua en
la  calidad del
servicio de la
agencia Naciones
Unidas?

43.

¢Considera que el
trato que se brinda
en la agencia
Naciones Unidas,
es equitativo?

44,

¢Cuando ha tenido
algun
inconveniente, el
personal de la
agencia Naciones
Unidas ha sido
capaz de resolver
su problema?

Seguridad

45,

¢Considera que la
agencia Naciones
Unidas cuenta con
mecanismos para
garantizar su
seguridad y la de
sus productos?

46.

¢;Considera  que
los colaboradores

de la agencia
Naciones Unidas,
se muestran
seguros al

proporcionar la
informacién  que
usted solicita?

47.

¢;Considera  que
los colaboradores
de la agencia




Confianza

Naciones Unidas,
lo orientan a tomar
una decision
correcta al
momento de elegir
un producto
financiero?

48.

¢slLas
competencias que
muestra la agencia
Naciones Unidas
para manejar sus
cuentas, productos
y finanzas le
generan
confianza?




Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento
“Cuestionario para medir la Fidelizacion de Cliente”. La evaluacion del instrumento
es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir

de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicologico.
Agradecemos su valiosa colaboracion.
26. Datos generales del juez:
Nombre del juez: Villagomez Llerena Cynthia
Grado profesional: Maestria (X ) Doctor ()
Clinica ( ) Social ()

Area de formacion académica:

Educativa ( ) Organizacional ( X )

Areas de experiencia profesional:

Administracion de Personal, Supervisor de Agencia, Supervisor de Asesor de
Cliente

Instituciéon donde labora:

Banco de Crédito del Peru

Tiempo de experiencia profesional en

el area:

2 a 4 afios ( )
Mas de 5afios ( X )

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:
(si
corresponde)

27. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

28. Datos de la escala

Nombre de la Prueba:

Cuestionario para medir la fidelizacion de cliente

Periche Ypanaque Fabiola

Tiempo de aplicacion:

Autora:
Procedencia: Lima
Administracion: Individual
20 minutos

Ambito de aplicacion:

Agencia Naciones Unidas BCP

Significacion:

15 items y se miden en la escala tipo Likert de la siguiente manera: Nunca (1),
Casi Nunca (2), Algunas veces (3), Casi Siempre (4) y Siempre (5).




29.

30.

Soporte tedrico

Escala/AREA

Subescala
(dimensiones)

Definicién

Fidelizacion de
Cliente

Shariqg (2018), considera
que la fidelizacién de un
cliente hacia una marca
es una medida de la
conexion de un cliente
con esta y plantea que
las dimensiones de la
fidelizacion son la cultura
orientada al cliente, la
calidad de servicio y

estrategia relacional.

Esta dimensién busca que los clientes participen de los procesos que

_Cu“ura ocurren en el interior de las empresas, para ello se recolecta la
orientada al informacién sobre los gustos y preferencias de los consumidores, para
cliente su posterior aplicacién en el marketing interno. (Delgado et al. (2019)
. Dimension que busca conocer los intereses sobre el nivel de
Calidad de a
Servicio comunicaciéon y la experiencia de los clientes, con la finalidad de
satisfacer sus necesidades y superar las expectativas que el
consumidor tiene de la marca. (Alcalde, 2015)
Estrategia Implica el vinculo relacional que se establece entre consumidores,
Relacional clientes o usuarios y las empresas, para ello las organizaciones

promocionan incentivos y privilegios para captar la atencién de sus
clientes. (Alcalde, 2015)

Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario de la variable “Valor de Marca”,
elaborado por la alumna Fabiola Periche Ypanaque en el afio 2023. De acuerdo con
lossiguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item SN modificacion muy grande en el uso de las palabras de
2. Bajo Nivel L 2 7
se comprende acuerdo con su significado o por laordenacion de estas.
facilmente,
es decir, su
sintactica y Se requiere una modificacién muy especifica de
semantica son 3. Moderado nivel Armi 7
adecuadas. algunos de los términos del item.
. El item es claro, tiene semantica y sintaxisadecuada.
4. Alto nivel
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion l6gica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo El item tiene una relacién tangencial /lejana conla
relacién légica con deacuerdo) dimension.
la dimension o
indicador que esta 3. Acuerdo (moderado nivel El ftem tiene una relacién moderada con ladimension
midiendo. - Acuerdo (mo 0 ) que se esta midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (altonivel) El item se encuentra esta relacionado con la
dimensién que esta midiendo.




1. No cumple con el criterio
RELEVANCIA

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicién de la dimension.

Elitem es esencial
o0 importante, es
decir debe ser
incluido.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro itempuede
estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como
solicitamos brindesus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento: Fidelizacién de Cliente

¢ Primeradimensién: Cultura orientada al cliente

e Objetivos de la Dimensién: Medir los gustos y preferencias de los consumidores

Indicadores item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

31. ¢Considera la
informacién sobre
los servicios que la
agencia del banco
ofrece se puede

Informacion conseguir con

facilidad?

32. ¢Considera que los
colaboradores de la
agencia Naciones
Unidas, ante las
consultas que usted

realiza, le
proporcionan
informacién
oportuna, clara y
transparente?

33. ¢Los canales vy
plataformas de
informacién del
banco son

accesibles 'y le
otorgan respuestas
en los  plazos
establecidos?

34. ¢Ha observado
que los
colaboradores de




la agencia
Naciones Unidas,

se muestran
Marketing Interno motivados y
entusiastas al
desempefiar  sus
funciones?

35. ¢Considera usted,
que los
colaboradores de
la agencia
Naciones Unidas,
cuentan con
protocolos de
atencion 'y de
calidad
adecuados?

36. ¢Percibe que los

colaboradores de
la agencia
Naciones Unidas,
muestran  soélidas
habilidades  que
agilizan el servicio
brindado?

. Segunda dimension: Calidad de Servicio
. Objetivos de la Dimension: Medir los intereses sobre el nivel de comunicacion y
la experiencia de los clientes

Observaciones/

Indicadores item Claridad Coherencia Relevancia )
Recomendaciones

37. ¢lLa agencia
Naciones Unidas,
mantiene una
comunicacién
permanente con

Comunicacion sus clientes?

38. ¢Los colaboradores
de la agencia
Naciones Unidas,
muestran interés al
comunicarle sobre
alguna novedad o
cambio
implementado en el
banco?

39. ¢Considera usted,
que sus
inquietudes, dudas
o0 reclamos son
atendidos y
comunicados de
manera efectiva y
oportuna?

40. ¢lLa agencia

Experiencia del
Cliente

Naciones Unidas,
se caracteriza por
solucionar el
requerimiento o
necesidad por la
que fue al banco?




41.

¢ Considera usted
que el tiempo de
espera para ser
atendido en la
agencia Naciones
Unidas es el
Optimo?

42.

¢Considera usted
que la capacidad
de organizar las
colas y la cantidad
de ventanillas
aperturadas
durante la atencién
son adecuadas?

Tercera dimensién: Estrategia Relacional
Objetivos de la Dimension: Medir la relacion que se establece entre los

consumidores y las organizaciones.

Ind

icadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Incentivos y Privilegios

43.

¢Los colaboradores
de la agencia le han
demostrado a
través de sistemas
de incentivos vy
privilegios el
agradecimiento por
su preferencia?

44.

JLa agencia
mantiene un
sistema de
beneficios o]
promociones por la
adquisicion y el uso
de determinados
productos ylo
servicios?

45.

(Al momento de
comparar la oferta
de los productos y
los servicios del
banco en esta
agencia, considera
los incentivos y
privilegios que
ofrece con respecto
a los
competidores?
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Anexo N° 5: Modelo de consentimiento UCV

CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA PARTICIPANTES DE LA
INVESTIGACION

La presente investigacion titulada “El valor de marca y la fidelizacion del cliente BCP, en la
agencia multifuncion Naciones Unidas, Lima 2022”, es desarrollada por Periche Ypanaque
Fabiola Patricia, investigador(a) del programa académico de maestria en Administracion
de Empresas — MBA de la Universidad Cesar Vallejo, cuyo objetivo de estudio fue
determinar la relacidon existente entre el valor de marca y la fidelizacién del cliente
BCP.

En caso de acceder a participar en este estudio, se le pedira responder un cuestionario de
16 preguntas objetivas para la variable Valor de Marca. El cuestionario tomara 20 minutos
aproximadamente. La participacion en este estudio es voluntaria. La informacion que se
recolecta sera confidencial. Ademas, no se usara para ningun otro propésito fuera de los
de esta investigacion, tiene la posibilidad de conocer los resultados obtenidos para ser
utilizado en la mejora de algun proceso.

Si tiene alguna duda sobre este proyecto, puede hacer preguntas correspondientes en
forma directa o al correo electrénico fperichey@ucvvirtual.edu.pe. Desde ya se agradece
su participacion.

DECLARACION DE CONSENTIMIENTO

Acepto participar voluntariamente en esta investigacion, ya he sido informado (a) sobre el
objetivo del estudio. Reconozco que la informacién que yo provea en el curso de esta
investigacion es estrictamente confidencial y no sera usada para ningln otro propdsito
fuera de los de este estudio sin mi consentimiento. He sido informado de que puedo hacer
preguntas sobre el proyecto en cualquier momento.

Firma del Alumno


mailto:fperichey@ucvvirtual.edu.pe

CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA PARTICIPANTES DE LA
INVESTIGACION

La presente investigacion titulada “El valor de marca y la fidelizacion del cliente BCP, en la
agencia multifuncion Naciones Unidas, Lima 2022, es desarrollada por Periche Ypanaque
Fabiola Patricia, investigador(a) del programa académico de maestria en Administracion
de Empresas — MBA de la Universidad Cesar Vallejo, cuyo objetivo de estudio fue
determinar la relaciéon existente entre el valor de marca y la fidelizacion del cliente
BCP.

En caso de acceder a participar en este estudio, se le pedird responder un cuestionario de
15 preguntas objetivas para la variable Fidelizacion del Cliente BCP. El cuestionario tomara
20 minutos aproximadamente. La participacion en este estudio es voluntaria. La
informacién que se recolecta sera confidencial. Ademas, no se usara para ningun otro
propésito fuera de los de esta investigacion, tiene la posibilidad de conocer los resultados
obtenidos para ser utilizado en la mejora de algun proceso.

Si tiene alguna duda sobre este proyecto, puede hacer preguntas correspondientes en
forma directa o al correo electrénico fperichey@ucvvirtual.edu.pe. Desde ya se agradece
su participacion.

DECLARACION DE CONSENTIMIENTO

Acepto participar voluntariamente en esta investigacion, ya he sido informado (a) sobre el
objetivo del estudio. Reconozco que la informacién que yo provea en el curso de esta
investigacion es estrictamente confidencial y no serd usada para ningun otro propdsito
fuera de los de este estudio sin mi consentimiento. He sido informado de que puedo hacer
preguntas sobre el proyecto en cualquier momento.

Firma del Alumno
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Anexo N° 7: Aprobacién del Examen de Conducta Responsable en Investigacion

JIA CALSFICACION RENACY ABIOLA PATRICIA PERICHE VIUET) | e | Manuald
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Anexo N° 8: Autorizacion de la organizacion
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Anexo N° 9: Constancia de Acreditacion del Idioma Portugués

]
CENTRO DE IDIOMAS

MWIVERSIDAD CESAA VALLEND

ClD- 20220 1-LN.9544

CONSTANCIA

La Jefa Nacional del Centro de Idiomas
de la Universidad César Vallejo

Hace Constar

Que, el{ia) Sr{a). PERICHE YPANAQUE, FABIOLA PATRICIA; estudiante del
Programa de MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA de la
Universidad César Vallejo - Lima Los Olivos; con cddigo N® 6700161680, ha aprobada
el curso de 200 horas PORTUGUES POSGRADO, obteniendo la nota de 19
(diecinueve ) /20, lo que equivae al Nivel AZ del MCER

Se expide ka presente constancia a solicitud de 1a parte interesada para los lines

que estime conveniente.

Los Olives, 9 de julio de 2022

Atentamente,

Dra Erica De Paz Berrospl
jefatura Naciomal del Centro de 1diomas

Universidad César Vallejo



Anexo N° 10: Cuadro de Abreviaturas

N° | Nombre Abreviatura
1 | Valor de Marca VM

2 Lealtad Comportamental LC

3 Lealtad Actitudinal LA

4 Lealtad Cognitiva LG

5 Calidad Percibida CP

6 Fidelizacion de Cliente FC

7 Marketing Interno Ml

8 Calidad de Servicio CS

9 Cultura Orientada al Cliente COC
10 | Experiencia de Cliente EC
11 | Incentivos y Privilegios IP
12 | Estrategia Relacional ER
13 | Variable 1 V1
14 | Variable 2 V2
15 | Dimension 1 de la Variable 1 DM1V1
16 | Dimension 2 de la Variable 1 DM2V1
17 | Dimension 1 de la Variable 2 DM1V2
18 | Dimension 2 de la Variable 2 DM2V?2
19 | Dimensién 3 de la Variable 2 DM3V2
20 | Objetivo General 0oG
21 | Objetivo Especifico 1 OE1l
22 | Objetivo Especifico 2 OE2
23 | Objetivo Especifico 3 OE3
24 | Objetivo Especifico 4 OE4
25 | Objetivo Especifico 5 OE>5
26 | Hipotesis General HG
27 | Hipotesis Especifica 1 HE1
28 | Hipotesis Especifica 2 HE?2
29 | Hipotesis Especifica 3 HE3
30 | Hipotesis Especifica 4 HE4
31 | Hipotesis Especifica 5 HES

Nota: Elaboracion Propia



Anexo N° 11: Resultados descriptivos de las preguntas del cuestionario aplicado

Pregunta 1. ¢ Se considera leal a esta agencia, aunque otras tengan las mismas

caracteristicas de servicio?

Frecuencia Porcentaje
Algunas veces 8 8,7
..., Casisiempre 59 64,1
Valido Siempre 25 27,2
Total 92 100,0

Se observa en la tabla anterior que la mayoria de los encuestados respondieron
“casi siempre” representado por un 64,1% (59 encuestados), el 27,2% (25
encuestados) indicaron “siempre” y solo el 8,7% (8 encuestados) respondieron
“algunas veces” en referencia a que, si se considera leal a la agencia, aunque otras

tengan las mismas caracteristicas de servicio.

Pregunta 2: ¢Por la lealtad que siente, visita frecuentemente esta agencia para

adquirir los productos y servicios?

Frecuencia Porcentaje
Algunas veces 8 8,7
..., Casisiempre 51 55,4
VAl .
alido Siempre 33 35,9
Total 92 100,0

Se observa en la tabla anterior que la mayoria de los encuestados respondieron
“casi siempre” representado por un 55,4% (51 encuestados), el 35,9% (33
encuestados) indicaron “siempre” y solo el 8,7% (8 encuestados) respondieron
“algunas veces” en referencia a que, si el encuestado visita frecuentemente la

agencia para adquirir sus productos por la lealtad que siente.



Pregunta 3: ¢ Recomendaria a su entorno, atenderse en esta agencia?

Frecuencia Porcentaje
Algunas veces 18 19,6
..., Casisiempre 35 38,0
Valido: o more 39 42,4
Total 92 100,0

En la tabla anterior se observa que la mayoria de los encuestados respondieron
“casi siempre” representado por un 38% (35 encuestados), el 42,4% (39
encuestados) indicaron “siempre” y solo el 19,6% (18 encuestados) respondieron
“algunas veces” en referencia a que, si el encuestado recomendaria a su entorno

atenderse en la agencia en estudio.

Pregunta 4. ¢ Considera que la calidad del servicio es buena y/o aceptable?

Frecuencia Porcentaje
Algunas veces 8 8,7
..., Casisiempre 40 43,5
Valido Siempre 44 47,8
Total 92 100,0

En la tabla anterior se observa que la mayoria de los encuestados respondieron
“siempre” representado por un 47,8% (44 encuestados), el 43,5% (40 encuestados)
indicaron “casi siempre” y solo el 8,7% (8 encuestados) respondieron “algunas

veces” en referencia a que, si la calidad deservicio es buena o aceptable.

Pregunta 5: ¢Se siente comodo y satisfecho con la atencion brindada en la

agencia?
Frecuencia Porcentaje
Casi siempre 30 32,6
Valido Siempre 62 67,4

Total 92 100,0




En la tabla anterior se observa que la mayoria de los encuestados respondieron
“siempre” representado por un 67,4% (62 encuestados) y el 32,6% (30
encuestados) respondieron “casi siempre” en referencia a que, si se siente comodo

y satisfecho con la atencion brindada en la agencia.

Pregunta 6: ¢ La atencidén que recibe en la agencia, es la adecuada?

Frecuencia Porcentaje
Casi siempre 40 43,5
Valido Siempre 52 56,5
Total 92 100,0

En la tabla anterior se observa que la mayoria de los encuestados respondieron
“siempre” representado por un 56,5% (52 encuestados) y el 43,5% (40
encuestados) respondieron “casi siempre” en referencia a que, si la atencion que

recibe en la agencia es la adecuada.

Pregunta 7: ¢ Considera usted que el modelo de atencion multifuncion, es el mas
Optimo del BCP?

Frecuencia Porcentaje
Casi nunca 19 20,7
Algunas veces 18 19,6
Valido Casi siempre 31 33,7
Siempre 24 26,1
Total 92 100,0

En la tabla anterior se observa que la mayoria de los encuestados respondieron
“siempre” representado por un 26,1% (24 encuestados), el 33,7% (31 encuestados)
indicaron “casi siempre”, el 19,6% (18 encuestados) indicaron “algunas veces” y
solo el 20,7% (19 encuestados) respondieron “casi nunca” en referencia a que, si

considera el modelo multifuncién optimo del BCP.



Pregunta 8: ¢Por su ubicacion le resulta factible visitar la agencia Naciones

Unidas?

Frecuencia Porcentaje
Casi siempre 28 30,4
Valido Siempre 64 69,6
Total 92 100,0

En la tabla anterior se observa que la mayoria de los encuestados respondieron
“siempre” representado por un 69,6% (64 encuestados) y el 30,4% (28
encuestados) respondieron “casi siempre” en referencia a que, si la ubicacion de la

agencia Naciones Unidas es facil de ubicar.

Pregunta 9: ¢ La agencia Naciones Unidas, es su primera opcién para realizar sus

operaciones financieras?

Frecuencia Porcentaje
Casi siempre 28 30,4
Valido Siempre 64 69,6
Total 92 100,0

En la tabla anterior se observa que la mayoria de los encuestados respondieron
“siempre” representado por un 69,6% (64 encuestados) y el 30,4% (28
encuestados) respondieron “casi siempre” en referencia a que, si la agencia

Naciones Unidas es su primera opcion para realizar sus operaciones.

Pregunta 10: ¢ El valor percibido evidencia una mejora continua en la calidad del

servicio de la agencia Naciones Unidas?

Frecuencia Porcentaje
Casi siempre 31 33,7
Valido Siempre 61 66,3
Total 92 100,0

En la tabla anterior se observa que la mayoria de los encuestados respondieron
“siempre” representado por un 66,3% (61 encuestados) y el 33,7% (31
encuestados) respondieron “casi siempre” en referencia a que, si el valor percibido

evidencia una mejora continua en la calidad del servicio de la agencia.



Pregunta 11: ¢ Considera que el trato que se brinda en la agencia Naciones Unidas,

es equitativo?

Frecuencia Porcentaje
Casi siempre 47 51,1
Valido Siempre 45 48,9
Total 92 100,0

En la tabla anterior se observa que la mayoria de los encuestados respondieron
“casi siempre” representado por un 51,1% (47 encuestados) y el 48,9% (45
encuestados) respondieron “siempre” en referencia a que, si el trato que se brinda

en la agencia es equitativo.

Pregunta 12: ¢Cuando ha tenido algun inconveniente, el personal de la agencia

Naciones Unidas ha sido capaz de resolver su problema?

Frecuencia Porcentaje
Algunas veces 10 10,9
Valido C§S| siempre 37 40,2
Siempre 45 48,9
Total 92 100,0

En la tabla anterior se observa que la mayoria de los encuestados respondieron
“siempre” representado por un 48,9% (45 encuestados), el 40,2% (37 encuestados)
respondieron “casi siempre” y el 10,9% (10 encuestados) respondieron “algunas
veces” en referencia a que, cuando tuvieron algun inconveniente el personal de la

agencia fue capaz de resolver dicho problema.

Pregunta 13: ¢ Considera que la agencia Naciones Unidas cuenta con mecanismos

para garantizar su seguridad y la de sus productos?

Frecuencia Porcentaje
Casi siempre 51 55,4
Valido  Siempre 41 44,6
Total 92 100,0

En la tabla anterior se observa que la mayoria de los encuestados respondieron

‘casi siempre” representado por un 55,4% (51 encuestados) y el 44,6% (41



encuestados) respondieron “siempre” en referencia a que, si la agencia cuanta con

mecanismos para garantizar su seguridad y la de sus productos.

Pregunta 14: ¢Considera que los colaboradores de la agencia Naciones Unidas,

se muestran seguros al proporcionar la informacién que usted solicita?

Frecuencia Porcentaje
Casi siempre 39 42,4
Valido Siempre 53 57,6
Total 92 100,0

En la tabla anterior se observa que la mayoria de los encuestados respondieron
“siempre” representado por un 57,6% (53 encuestados) y el 42,4% (39
encuestados) respondieron “casi siempre” en referencia a que, si los colaboradores

de la agencia se muestran seguros al proporcionar informacion que solicita.

Pregunta 15: ¢Considera que los colaboradores de la agencia Naciones Unidas, lo

orientan a tomar una decision correcta al momento de elegir un producto financiero?

Frecuencia Porcentaje
Casi siempre 33 35,9
Valido Siempre 59 64,1
Total 92 100,0

En la tabla anterior se observa que la mayoria de los encuestados respondieron
“siempre” representado por un 64,1% (59 encuestados) y el 35,9% (33
encuestados) respondieron “casi siempre” en referencia a que, si los colaboradores
de la agencia lo orientan a tomar la mejor decision al elegir algun producto

financiero.

Pregunta 16: ¢Las competencias que muestra la agencia Naciones Unidas para

manejar sus cuentas, productos y finanzas le generan confianza?

Frecuencia Porcentaje
Casi siempre 29 31,5
Vélido Siempre 63 68,5

Total 92 100,0




En la tabla anterior se observa que la mayoria de los encuestados respondieron
“siempre” representado por un 68,5% (63 encuestados) y el 31,5% (29
encuestados) respondieron “casi siempre” en referencia a que, si las competencias
que muestra la agencia para manejar sus cuentas, productos y finanzas le generan

confianza.

Pregunta 17: ¢Considera la informacion sobre los servicios que la agencia del

banco ofrece se puede conseguir con facilidad?

Frecuencia Porcentaje
Algunas veces 8 8,7
valido C§S| siempre 42 45,7
Siempre 42 45,7
Total 92 100,0

En la tabla anterior se observa que la mayoria de los encuestados respondieron
“casi siempre” y “siempre” representado por un 45,7% (42 encuestados) cada uno
y solo el 8,7% (8 encuestados) respondieron “algunas veces” en referencia a que,

si los productos que ofrece la agencia del banco se pueden conseguir con facilidad.

Pregunta 18: ¢Considera que los colaboradores de la agencia Naciones Unidas,

ante las consultas que usted realiza, le proporcionan informacién oportuna, clara y

transparente?
Frecuencia Porcentaje
Casi siempre 37 40,2
Vélido Siempre 55 59,8
Total 92 100,0

En la tabla anterior se observa que la mayoria de los encuestados respondieron
“siempre” representado por un 59,8% (55 encuestados) y el 40,2% (37
encuestados) respondieron “casi siempre” en referencia a que, si los colaboradores
de la agencia ante cualquier consulta le brindan informacion oportuna, clara y

transparente.



Pregunta 19: ¢ Los canales y plataformas de informacion del banco son accesibles

y le otorgan respuestas en los plazos establecidos?

Frecuencia Porcentaje
Algunas veces 10 10,9
valido C§S| siempre 59 64,1
Siempre 23 25,0
Total 92 100,0

En la tabla anterior se observa que la mayoria de los encuestados respondieron
“casi siempre” representado por un 64,1% (59 encuestados), el 25% (23
encuestados) respondieron “siempre” y el 10,9% (10 encuestados) respondieron
“algunas veces” en referencia a que, si los canales y plataformas de informacion

del banco son accesibles y otorgan respuestas en los plazos establecidos.

Pregunta 20: ¢Ha observado que los colaboradores de la agencia Naciones

Unidas, se muestran motivados y entusiastas al desempefiar sus funciones?

Frecuencia Porcentaje
Casi siempre 55 59,8
Valido Siempre 37 40,2
Total 92 100,0

En la tabla anterior se observa que la mayoria de los encuestados respondieron
“casi siempre” representado por un 59,8% (55 encuestados) y el 40,2% (37
encuestados) respondieron “siempre” en referencia a que, si los colaboradores de

la agencia se encuentran motivados y entusiastas al desempeiiar sus funciones.

Pregunta 21: ¢Considera usted, que los colaboradores de la agencia Naciones

Unidas, cuentan con protocolos de atencién y de calidad adecuados?

Frecuencia Porcentaje
Casi siempre 23 25,0
Vaélido Siempre 69 75,0
Total 92 100,0

En la tabla anterior se observa que la mayoria de los encuestados respondieron

“siempre” representado por un 75% (69 encuestados) y el 25% (23 encuestados)



respondieron “casi siempre” en referencia a que, si los colaboradores de la agencia

cuentan con protocolos de atencion y de calidad adecuados.

Pregunta 22: ¢Percibe que los colaboradores de la agencia Naciones Unidas,

muestran sélidas habilidades que agilizan el servicio brindado?

Frecuencia Porcentaje
Casi siempre 56 60,9
Valido Siempre 36 39,1
Total 92 100,0

En la tabla anterior se observa que la mayoria de los encuestados respondieron
“casi siempre” representado por un 60,9% (56 encuestados) y el 39,1% (36
encuestados) respondieron “siempre” en referencia a que, si los colaboradores de

la agencia muestran solidas habilidades que agilicen el servicio brindado.

Pregunta 23: ¢La agencia Naciones Unidas, mantiene una comunicacion

permanente con sus clientes?

Frecuencia Porcentaje
Casi siempre 26 28,3
Valido Siempre 66 71,7
Total 92 100,0

En la tabla anterior se observa que la mayoria de los encuestados respondieron
“siempre” representado por un 71,7% (66 encuestados) y el 28,3% (26
encuestados) respondieron “casi siempre” en referencia a que, si la agencia

mantiene una comunicacion permanente con sus clientes.

Pregunta 24: ¢ Los colaboradores de la agencia Naciones Unidas, muestran interés

al comunicarle sobre alguna novedad o cambio implementado en el banco?

Frecuencia Porcentaje
Casi siempre 12 13,0
Valido Siempre 80 87,0

Total 92 100,0




En la tabla anterior se observa que la mayoria de los encuestados respondieron
“siempre” representado por un 87% (80 encuestados) y el 13% (12 encuestados)
respondieron “casi siempre” en referencia a que, si los colaboradores muestran
cierto interés al comunicarle sobre alguna novedad o cambio implementado en el

banco.

Pregunta 25: ¢Considera usted, que sus inquietudes, dudas o reclamos son

atendidos y comunicados de manera efectiva y oportuna?

Frecuencia Porcentaje
Casi siempre 56 60,9
Valido Siempre 36 39,1
Total 92 100,0

En la tabla anterior se observa que la mayoria de los encuestados respondieron
“casi siempre” representado por un 60,9% (56 encuestados) y el 39,1% (36
encuestados) respondieron “siempre” en referencia a que, si las inquietudes, dudas

o reclamos son atendidos y comunicados de manera efectiva y oportuna.

Pregunta 26: ¢La agencia Naciones Unidas, se caracteriza por solucionar el

requerimiento o necesidad por la que fue al banco?

Frecuencia Porcentaje
Casi siempre 67 72,8
Vaélido Siempre 25 27,2
Total 92 100,0

En la tabla anterior se observa que la mayoria de los encuestados respondieron
“casi siempre” representado por un 72,8% (67 encuestados) y el 27,2% (25
encuestados) respondieron “siempre” en referencia a que, si la agencia se

caracteriza por solucionar el requerimiento o necesidad por la que fue al banco.



Pregunta 27: ¢ Considera usted que el tiempo de espera para ser atendido en la

agencia Naciones Unidas es el optimo?

Frecuencia Porcentaje
Algunas veces 20 21,7
valido C§S| siempre 59 64,1
Siempre 13 141
Total 92 100,0

En la tabla anterior se observa que la mayoria de los encuestados respondieron
‘casi siempre” representado por un 64,1% (59 encuestados), 21,7% (20
encuestados) respondieron “algunas veces” y el 14,1% (13 encuestados)
respondieron “siempre” en referencia a que, si el tiempo de espera en la agencia

es optimo.

Pregunta 28: ¢Considera usted que la capacidad de organizar las colas y la

cantidad de ventanillas aperturadas durante la atencién son adecuadas?

Frecuencia Porcentaje
Algunas veces 18 19,6
Valido Cg5| siempre 56 60,9
Siempre 18 19,6
Total 92 100,0

En la tabla anterior se observa que la mayoria de los encuestados respondieron
“casi siempre” representado por un 60,9% (56 encuestados), el 19,6% (18
encuestados) respondieron “algunas veces” y “siempre” cada uno en referencia a
que, si la capacidad de organizar las colas y cantidad de ventanillas en la agencia

es la adecuada.

Pregunta 29: ¢Los colaboradores de la agencia le han demostrado a través de

sistemas de incentivos y privilegios el agradecimiento por su preferencia?

Frecuencia Porcentaje
Algunas veces 8 8,7
valido C?.SI siempre 43 46,7
Siempre 41 44,6

Total 92 100,0




En la tabla anterior se observa que la mayoria de los encuestados respondieron
“casi siempre” representado por un 46,7% (43 encuestados), el 44,6% (41
encuestados) respondieron “siempre” y el 8,7% (8 encuestados) respondieron
“algunas veces” en referencia a que, si los colaboradores de la agencia mostraron
a través de sistemas de incentivos y privilegios el agradecimiento por su

preferencia.

Pregunta 30: ¢La agencia mantiene un sistema de beneficios o promociones por

la adquisicién y el uso de determinados productos y/o servicios?

Frecuencia Porcentaje
Casi siempre 47 51,1
Valido Siempre 45 48,9
Total 92 100,0

En la tabla anterior se observa que la mayoria de los encuestados respondieron
“casi siempre” representado por un 51,1% (47 encuestados) y el 48,9% (45
encuestados) respondieron “siempre” en referencia a que, si la agencia mantiene
un sistema de beneficio o promociones por la adquisicion y el uso de determinados

productos y/o servicios.

Pregunta 31: ¢ Al momento de comparar la oferta de los productos y los servicios
del banco en esta agencia, considera los incentivos y privilegios que ofrece con

respecto a los competidores?

Frecuencia Porcentaje
Algunas veces 8 8,7
Valido C§S| siempre 49 53,3
Siempre 35 38,0
Total 92 100,0

En la tabla anterior se observa que la mayoria de los encuestados respondieron
‘casi siempre” representado por un 53,3% (49 encuestados), el 38% (35
encuestados) respondieron “siempre” y el 8,7% (8 encuestados) respondieron
“algunas veces” en referencia a que, si al momento de comprar la oferta de los
productos y los servicios del banco en esta agencia, considera los incentivos y

privilegios que ofrece con respecto a los competidores.





