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Resumen

El objetivo de esta investigacion fue determinar la influencia de la calidad de servicio
en la fidelizacion de los clientes en linea de entidades bancarias de Chimbote, 2022.
Por ello se trabajé con unainvestigacion de nivel correlacional, no experimental con
una muestra de 383 clientes en linea de entidades bancarias, el instrumento
empleado para recolectar los datos fue el cuestionario.

Los resultados revelaron a través un Rho de Spearman de 0,583, que existe una
correlacion positiva media entre las variables calidad de servicio y fidelizacion de
los clientes en linea, con un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0,005) y un Rho de
Spearman de 0,583. Por lo tanto, la hip6tesis nula quedé rechazada y se admitio la
hipétesis alternativa, este resultante surge a causa de que se encontré un vinculo
entre las dos variables de estudio. Ademas, se identificé que la calidad de servicio
en linea de las entidades bancarias es de un nivel alto, asi lo confirmé el 66.8% de
los encuestados, y la variable fidelizacion se encuentra en un nivel medio con
73.4%. En conclusién, ante una mayor calidad de servicio mejor sera la fidelizacion

de clientes en linea de las entidades bancarias.

Palabras clave: calidad de servicio, fidelizacion, clientes en linea, banca digital.
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Abstract
The objective of this research was to determine the influence of the quality of service
on the loyalty of online customers of banking entities in Chimbote, 2022.
For this reason, we worked with a non-experimental correlational level investigation
with a sample of 383 online clients of banking entities, the instrument used to collect
the data was the questionnaire.
The results revealed, through a Spearman's Rho of 0.583, that there is an average
positive correlation between the variables quality of service and customer loyalty
online, with a p value equal to 0.000 (p-value < 0.005) and a Rho of Spearman of
0.583. Therefore, the null hypothesis was rejected and the alternative hypothesis
was accepted. This result arises because a link was found between the two study
variables. In addition, it was identified that the online service quality of banking
entities is of a high level, as confirmed by 66.8% of those surveyed, and the loyalty
variable is at a medium level with 73.4%. In conclusion, the better the quality of
service, the better the online customer loyalty of banking entities.

Keywords: quality of service, loyalty, online customers, digital banking.
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l. INTRODUCCION

Actualmente, las empresas se mueven en un ambiente de constantes cambios,
donde la tecnologia avanza desmesuradamente, la globalizacion hace que la
competencia no tenga fronteras y el perfil del consumidor como usuario de las
nuevas tecnologias lo hacen mas exigente e informado. El resultado es servicios y
compras cada vez mas digitalizadas y contenidas en sistemas tecnolégicos.

Ante esta realidad el sector financiero replantea asiduamente sus servicios en
busca de la mejora de su calidad para estar al nivel de la competencia y los
requerimientos de los usuarios con el fin de fidelizarlos. Es decir, la calidad de
servicio ya no es una ventaja competitiva para una organizacion, sino una
necesidad que exige la realidad de hoy.

Al margen de ello, en relacion al ambito internacional, en Latinoamérica desde el
afno 2014 en adelante, el uso de la banca digital ha tenido gran aceptacién por parte
de los clientes, esta trascendencia ha generado gran competitividad entre las
entidades financieras fomentando la mejora de su calidad de servicio, siendo la mas
resaltante la reduccién en los tiempos de espera. Asimismo, han logrado involucran
a una gran cantidad de pobladores, facilitando su acceso al servicio bancario
(Perdigén y Pérez, 2020).

Por otro lado, un estudio realizado por Karspersky, nos refiere que una empresa de
ciberseguridad reconocida a nivel mundial, alerta sobre los riesgos a los que se ven
sometidos los clientes de bancos en linea en Espafa informacion que se sustenta
en la encuesta a 8000 usuarios provenientes de Estados Unidos, Rusia y Europa,
obtuvieron como resultado que la mayor insatisfaccion de los clientes es la
inseguridad que sienten al hacer uso de los servicios digitales bancarios. Es asi,
que el 37% asevero tener gran preocupacion en que sus datos bancarios no tengan
la proteccion necesaria y finalmente se vean comprometidos, y un 54% muestra
inquietud y se siente vulnerable a un robo de su contraseina bancaria, sin embargo,
no todo es desconfianza por que un 21% aseverdé usar sin tener ningun reparo sus
tarjetas de crédito por medio de la banca digital (Kaspersky, 2012).

Por otro lado, segun la Asociacién de Bancos del Peru (Asbanc), en el Peru hubo
un notable incremento del uso de las plataformas virtuales bancarias, es asi que en

el aino 2020 su participacion se ha visto triplicada, quedando por debajo los cajeros



automaticos y otros canales presenciales. En mayo del 2020, el 52.2% de los
movimientos bancarios fueron a través de la banca digital, esto sucedié cuando
surgio las medidas de prevencion y confinamiento por el advenimiento del Covid
19. Antes de la pandemia solo el 20% de usuarios realizaban operaciones haciendo
uso de los canales digitales en el Peru. Segun especialistas, este crecimiento digital
va a perdurar en el tiempo por lo que las entidades tendrian que encontrar la
solucion al problema de limitacion de acceso a internet que tiene el pais, siendo tan
solo el 40.1% de familias, tal como sefala el INEI, Instituto Nacional de Estadisticas
(Tineo, 2020).

Vargas (2019) asevera que en el Peru las entidades reciben anualmente 1,800,000
de quejas por parte de sus usuarios; es decir, una cifra aproximada de 5000 quejas
diariamente, segun datos brindados por la Asociacion de Bancos. Este alarmante
numero sucede a causa de insatisfaccion en la atencion al cliente, sienten que han
sido enganados o estafados y hasta por sucesos de delitos informaticos. Sea cual
fuese la causa, la calidad de atencién al usuario involucra todos aquellos aspectos
que son relevantes para que el cliente se sienta satisfecho y por lo tanto se fidelice
con la institucién.

En la ciudad de Chimbote, Rios (2020) del Diario el Correo, destaca el preocupante
incremento de los delitos informaticos a raiz de la emergencia sanitaria del COVID
19, en donde el departamento de investigacion criminal de Chimbote registré hasta
50 denuncias semanal por este tipo de modalidad delictiva en el 2020, para ello
realizan distintos modus operandi como el envio de mensajes o llamadas
telefonicas refiriéndose a bancos importantes de la ciudad para solicitar datos
especificos de sus victimas. De hecho, esta situacion afecta en cierta manera, en
la percepcion del cliente usuario del servicio y en la mayoria de los casos atribuye
esta accion de los hackers a situaciones de inseguridad y mala calidad de servicio
Esta discrepancia de los usuarios digitales antes las distintas situaciones de
disconformidad por el uso de la banca por internet han dado la necesidad de realizar
un estudio sobre la calidad de servicio otorgada a sus clientes en linea y la manera
que esta influye en su fidelizacion. El problema de investigacion es determinado en
la siguiente interrogante s Cémo influye la calidad de servicio en la fidelizacion de

los clientes en linea de las entidades bancarias de Chimbote, 20227



En este sentido, este proyecto de investigacion se justifica por su relevancia social,
practica y tedrica tanto para las entidades involucradas como para la sociedad en
general. Su contribucién social se atribuye porque favorece a un mayor
conocimiento para la comunidad financiera y los usuarios bancarios al estudiar las
operaciones digitales y la responsabilidad de uso de los servicios financieros
analizando la calidad de servicio que la entidad esta dispuesta a brindar y como
esta es percibida por la sociedad en general. En el aspecto practico, se realiza un
aporte investigativo donde las entidades financieras podran recabar informacion
actual y relevante sobre el fendmeno en cuestion, de tal forma que puedan actuar
de manera coherente frente a las necesidades de los usuarios y sus expresiones
de satisfaccion e insatisfaccion como quejas y logren minimizarlos. Asimismo,
podran analizar resultados en términos estadisticos relacionados a la influencia en
la calidad y fidelizacion del usuario.

Finalmente, se considera que este proyecto es de relevancia tedrica, al entenderse
que el uso de la banca digital es un fendmeno que cada vez abarca mayor mercado
en el Peru, por lo que surge la necesidad de investigaciones actualizadas que
hagan hincapié en las necesidades de los usuarios bancarios digitales de hoy,
usuarios informados que buscan empresas que le prometan mayor seguridad y le
ofrezcan mejor calidad de atencién. En este sentido el nuevo conocimiento que se
obtenga ayudara a entender y comprender con mayor claridad el comportamiento
del consumidor dentro de un contexto de avance tecnoldgico y virtual vigente y
cambiante de alto impacto.

El objetivo general de esta investigacion se centré en determinar la influencia de la
calidad de servicio en la fidelizacion de los clientes en linea de entidades bancarias
de Chimbote, 2022.

Los objetivos especificos fueron: Determinar el nivel de calidad de servicio en la
percepcion de los clientes de la banca electronica en Chimbote, 2022; determinar
el nivel de fidelizacion en la percepcion de los clientes de la banca electrénica en
Chimbote, 2022; establecer el nivel de influencia entre la calidad de servicio y la
dimension comunicacién electronica de fidelizacion de los clientes de la banca
electréonica en Chimbote, 2022; determinar el nivel de influencia entre la calidad de
servicio y la dimension percepcidn del cliente de fidelizacion de los clientes de la
banca electronica en Chimbote, 2022; Y por ultimo, establecer el nivel de influencia



entre la calidad de servicio y la dimension privilegios e incentivos de fidelizacion de
los clientes de la banca electrénica en Chimbote, 2022.

En el marco de la observacion anterior se plantea las siguientes hipotesis de
investigacion. En concordancia con la hipotesis nula; no existe influencia de la
calidad de servicio en la fidelizacion de los clientes en linea de entidades bancarias
de Chimbote, 2022 y como hipétesis alternativa; existe influencia de la calidad de
servicio en la fidelizacion de los clientes en linea de entidades bancarias de
Chimbote, 2022.

Il. MARCO TEORICO
Dentro del marco teérico es fundamental contar con informacién precedente sobre
estudios semejantes realizados con las dos variables de esta investigacion, por ello,

la informacidén aqui descrita es obtenida de repositorios institucionales, asi como



también de revistas cientificas y libros; con la finalidad de ahondar y ampliar la
investigacion y poder contrastar los resultados que se obtengan en esta
investigacion.

En el ambito internacional, Vera (2018) con su investigacion titulada “Analisis de la
calidad de los servicios en linea y la satisfaccién de los clientes del Banco
Internacional de la ciudad de Guayaquil”, sefiala que tuvo como objetivo analizar la
relacion existente entre calidad y satisfaccién de los usuarios bancarios, y a partir
de ello desarrollar propuestas estratégicas que mejoren la atencién en los servicios
al cliente. Se realizd una investigacion de tipo descriptivo, en donde se realizd una
encuesta haciendo uso del método Servqual, siendo 373 clientes los encuestados.
El resultado fue que existe una gran desconfianza por parte de los usuarios a la
hora de realizar sus operaciones en linea, influye la experiencia o conocimiento que
se tenga respecto al uso del internet. Es decir, aquellos que tengan poca nocion
sobre el uso de sistemas digitales tendran una percepcion negativa respecto a la
calidad de servicio. Contrariamente, aquellos expertos en el uso del internet su
percepcion sera alta o positiva. Por otro lado, se pudo reconocer que el servicio
bancario en linea o también llamado e-banking, esta teniendo gran incremento en
su uso por lo que se reconoce que es un factor estratégico importante dentro de las
entidades financieras.

Para Muhammad (2018) en su trabajo de investigacién “El impacto de la calidad de
servicio hacia la fidelizacion del cliente y la confianza como una variable medidora”
cuyo objetivo fue determinar la influencia de la calidad de servicio para lograr
satisfacer al cliente, generar confianza y obtener su fidelizacién. Su enfoque fue de
tipo cuantitativo, la recopilacidén de datos se origino a través de la encuesta con una
muestra de 200 individuos. Llegando a la siguiente conclusion: existe una influencia
positiva respecto a la calidad de servicio como mediador para lograr la fidelizacién.
Es decir, cuando la calidad del servicio es mejor, el cliente se encontrara mas
satisfecho, y un cliente satisfecho es un cliente que se fideliza con el servicio.

De acuerdo al entorno nacional, Justino y Gutarra (2019) con su tesis titulada
“Analisis de la calidad de servicios y la satisfaccion del cliente del Banco de Crédito
del Peru en el distrito de Surquillo”, tuvieron como objetivo determinar la calidad de
servicio y la satisfaccion del cliente del BCP del Peru en Surquillo, para a partir de
ello mejorar los procesos de atencién con la finalidad de fidelizar a los clientes y a



su vez esta sea una estrategia para poder captar nuevos usuarios. Se empleo la
metodologia aplicada, su disefo fue cuantitativo — descriptivo, de tipo correlacional,
de corte no experimental tomandose una muestra de 100 personas. Como
instrumento usé la encuesta. Obtuvieron como respuesta que el BCP brinda una
atencion rapida al cliente y estan dispuestos a solucionar los problemas propuestos
por los clientes. Ademas, el 62.2% de usuarios afirmo tener una buena atencion y
tal solo el 16.5% tuvo experiencias negativas con la entidad.

Por otro lado, Melendez (2019) con su tesis cuyo titulo es “La Calidad del Servicio
y la Fidelizacion de los clientes en una agencia del Banco de Crédito del Peru, Lima
20197, tuvo como objetivo identificar la relacidn entre la calidad de servicio al cliente
y la fidelizacion, a través del analisis de una de las agencias del BCP ubicada en el
centro comercial de Lima. El método de estudio utilizado fue descriptivo,
cuantitativo. Aplicandose una encuesta a 68 clientes de la agencia BCP llevandose
un analisis estadistico a través del sistema SPSS desarrollados bajo la escala de
Lickert. En sus resultados se pudo confirmar la hipétesis general, que sostiene que
la calidad de servicio tiene relacion con la fidelizacion de los clientes. Asimismo, en
relacion a la variable independiente, el 47.1% sostiene que los usuarios de la
agencia BCP perciben que la calidad de servicio obtenida es regular. Y el 48.5%
sostuvo que la calidad de servicio percibida es buena. Solo el 4.4% de los
encuestados sostuvo que su calidad es excelente. Respecto a la variable
dependiente, el 48.5% de los usuarios encuestados dice que el nivel de fidelizacion
del BCP es bajo.

Bollet, Vargas, Rengifo, Flores y Santiago (2018) en su articulo cientifico titulado
“Calidad de servicio bancario y fidelizacion del cliente en Mi Banco, Pucallpa, 2017”
tuvo como objetivo determinar la relacién que hay entre la calidad de servicio que
otorga el banco y la fidelizacion que ocasiona en el usuario. El método empleado
fue de tipo cuantitativo, disefio no experimental y de corte transversal. El tipo de
investigacion fue aplicado y el nivel correlacional. La muestra fue no probabilistica,
se utilizé como instrumento de recoleccion la encuesta con una muestra de 53
colaboradores. Se obtuvo como resultado que existe una relacidon positiva débil
entre la calidad del servicio y la fidelizacién del cliente, el cual se visualiza en el

resultado estadistico r=0.407. El 11.4% respondié que no hay fidelizacion del cliente



hacia el banco y el 0.5% percibi6 que la calidad de servicio de la entidad es bastante
baja.

Luego de realizar la recopilacion de antecedentes con investigaciones realizadas
por otros autores referentes a las variables de estudio se hara mencion a las teorias
que asentaran el marco conceptual de las variables, sus dimensiones e indicadores.
Para empezar, la literatura estara dada por la variable independiente denominada
Calidad de Servicio. En la opinion de Gronroos, citado por Horna (2018, p. 21) la
calidad de servicio prioriza la percepcion del consumidor y esta se crea a partir de
la interrelacion entre el cliente y el proveedor, dandose de manera subjetiva. Es
decir, todos los empresarios dedicados al rubro de servicios tienen la intencidn de
hacer tangible de alguna manera su propuesta de valor que a su vez estd muy
ligado a las expectativas del usuario y que en términos de investigacién debe ser
medido por la percepcion que es de naturaleza subjetiva.

Para Zeithaml y Bitner, citado por Alarcéon (2017) la calidad de servicio hace alusién
a la apreciacion que tiene el usuario sobre el servicio o producto, asi como su
aprobacion para adquirirlo. Tendra una respuesta positiva siempre y cuando integre
las caracteristicas demandadas por el usuario y este se encuentre satisfecho (p.22).
En la comprensién de que la tangibilidad de un servicio deviene en la intangibilidad
sustentada por las expectativas del cliente o usuario. Por consiguiente, cuando se
habla de satisfaccion del usuario se refiere a la experiencia de compra que tiene el
consumidor cuando adquiere su servicio repetidas veces y en un tiempo establecido
(Fornell et al, citado por Khadka & Maharjan, 2017, p.5). En consecuencia, se
fortalece la fidelidad al servicio 0 a la marca que esta posicionada en la mente del
consumidor y que en la mayoria de oportunidades es efectiva cuando se transmite
en lo que el marketing conoce como estrategia “boca a boca”.

En cuanto a las operaciones en linea se refiere, tienen dinamica propia, y entre las
dificultades que presenta es el uso incorrecto de la informacién por parte del agente
encargado de realizar la transaccion, creando dificultad en el usuario para realizar
una evaluacion de calidad del servicio adquirido y que podemos atribuir de un lado
al desconocimiento del usuario del manejo del internet y las tecnologias y de otro a
la falta de comunicacion de las entidades financieras para explicar o generar
instructivos de uso que promuevan la manipulacion mas eficiente del servicio en

linea. Otro problema recurrente es el riesgo moral al que se afronta, sucede cuando



el proveedor del servicio no cumple con lo prometido, asi como la valoracién de
atencion post compra que recibe el usuario (Jarrin y Gangotena, 2019). Y que de
hecho entonces genera percepciones de insatisfaccion, inseguridad, desconfianza
y lo mas grave el no retorno y la comunicacion boca a boca que recae en una pobre
imagen para la organizacidn que actua de esta manera afectando directamente la
fidelizacion en sus clientes o usuarios.

Segun, Yusta y Martinez, citado por Jarrin y Gangotena (2019) pueden darse
irregularidades en el transcurso de la decision de compra, y esto sucede cuando:
solo es posible comprobar la calidad del producto o servicio cuando este es usado,
los clientes potenciales carecen de informacion o esta es incompleta, hay un gran
numero de proveedores por lo que conseguir clientes se torna dificil, y cuando la
informacion respecto a las empresas no siempre esta disponible. Estas asimetrias
tienen que tener una buena gestidén empresarial para ganarse la confianza de los
clientes y lograr convencerlos. Estas afirmaciones que suceden en el mundo
tangible de los productos son similares a lo que sucede en el mundo intangible de
los servicios, de modo que vale esta apreciacion por ser significativa y
trascendente.

Otra caracteristica fundamental atribuible al riesgo percibido al momento de adquirir
el producto o servicio es el objetivo que tiene cada compra, esto es, antes de que
el usuario se decida por un servicio ya hay cierto grado de riesgo e incertidumbre.
El riesgo percibido va ser aun mayor cuando el cliente no tiene una experiencia
previa de compra por internet con el servicio. Ya que la distancia existente entre
pagar y consumir se convertira en un impedimento para que el usuario identifique
la calidad del servicio (Jarrin y Gangotena, 2019). Y que a nuestro saber y entender
de hecho se traducira en satisfaccion o insatisfaccion percibida. A su vez, el riesgo
se clasifica en los siguientes tipos: riesgo funcional, que refiere a cémo el cliente
percibe la calidad del servicio; riesgo financiero, tiene que ver con pérdida de
dinero; riesgo fisico, derivado por los defectos presentados en el servicio comprado;
riesgo social ocasionado por la consideracion de terceras personas sobre el
producto adquirido por el usuario; riesgo psicologico, relativa a las consecuencias
psiquicas que puedan originarse y riesgo temporal, siempre y cuando no se realice
una buena eleccion o se tenga que corregir algo lo cual ocasiona pérdida de tiempo
(Jarrin y Gangotena, 2019).



Existen distintos modelos para medir la calidad de servicio al cliente, en esta
investigacion se conceptualizaran algunos de ellos. Empezando por el modelo
funcional de Gronroos, quien dice que la calidad que percibe el cliente se origina
mediante un proceso de evaluacion, en la que el usuario compara lo esperado o
sus expectativas sobre el servicio con su percepcion después de adquirirlo, a su
vez el autor propone 3 dimensiones influyentes en la calidad de servicio: la primera
es la calidad técnica, y concierne a los medios fisicos o materiales, es decir, lo que
recibe el comprador. La segunda es la calidad funcional, corresponde a la atencion
o el trato que recibe, es decir, como recibe el servicio el cliente. Y la tercera es la
imagen corporativa, que tiene que ver con la percepcidn del cliente sobre la
empresa (Berdugo, Barbosa y Prada, 2016).

De acuerdo al modelo presentado por Bitner asevera que la calidad de servicio se
percibe por medio de la satisfaccidon o insatisfacciéon que experimente el cliente,
este modelo detalla la disconformidad que surge entre lo percibido en una
transaccion cuando se tiene definida ciertas caracteristicas y la expectativa que
tiene el usuario inicialmente antes de obtener el servicio. Cuando se da esta
disconformidad, afecta de manera directa la sensacion de satisfaccion o
insatisfaccion del cliente, trayendo a su vez consecuencias en la percepcion de la
calidad de servicio (Berdugo, Barbosa y Prada, 2016).

Siguiendo con la teorizacion de modelos de calidad de servicio, Berdugo, Barbosa
y Prada (2016) mencionan el modelo de Bolton y Drew quienes asumen que la
calidad de servicio se refleja en la actitud que tiene el usuario frente a la
organizacion y todos los servicios que ella le ofrece, mientras que la satisfaccion
del cliente se crea de acuerdo al servicio recibido, y el comportamiento que tiene el
usuario deriva de la calidad de servicio percibida. Ademas, los autores continuan
diciendo que la expectativa del usuario se crea a través de la comunicacion de boca
en boca, las necesidades individuales de cada persona y de sus experiencias
anteriores. Las percepciones son una evaluacion a los atributos del producto o
servicio. Por tanto, cuando surge disconformidad entre expectativa y percepcion, el
usuario sentira satisfaccion o insatisfaccion, y como resultado de la repeticion
continua de la sensacion de satisfaccion; el usuario percibira la calidad del servicio.
Philip e Hazlett consideraron el modelo PCP, que se distribuyen jerarquicamente en
tres niveles y corresponden a los tipos de atributos: el primero es el que se



determina como atributos fundamentales, es la razén por la que el cliente decide
obtener el producto o servicio de esa organizacion en particular y se denomina
“producto terminado”, que significa lo que el comprador espera recibir. El segundo
nivel son los atributos nucleares, son todos aquellos 6rganos con los que tiene que
interactuar el consumidor para obtener el atributo fundamental; ya sea personas,
los procesos y toda la estructura empresarial con la cual se negocia. Y el tercer
atributo es el periférico, que sirve de complemento en la entrega del producto y hara
que el usuario tenga una experiencia satisfactoria (Berdugo, Barbosa y Prada,
2016).
El modelo SERVQUAL planteado por Parasuraman, Zeithaml y Berry en 1988 pone
su atencion en lo que piensa el cliente. Asume que la calidad de servicio es la
discrepancia existente entre expectativa y percepcion del usuario en relacion al
servicio o producto recibido, con resultado de esa diferenciacion se mide la calidad
del servicio. A su vez, este modelo realiza un analisis de “Gaps”, que son brechas
definidas de la siguiente forma:

a) Gap 1, es la discrepancia que hay entre la expectativa que tiene el cliente y la
percepcion de la empresa sobre lo que el cliente espera.

b) Gap 2, es la diferencia entre lo que percibe la organizacién y las normas de
calidad.

c) Gap 3, el contraste entre las normas de calidad y la prestacion de servicio.

d) Gap 4, refiere a la discrepancia entre la comunicacion sobre el servicio a prestar
y la prestacion del servicio.

e) Gap 5, es la diferencia entre expectativa y percepcion. Esto va depender de los
4 Gap anteriores, es decir, de la asociacion de estas cuatro brechas. Esto es,
Gap1+Gap2+ Gap 3 + Gap 4 = Gap 5.

En este modelo SERVQUAL, se originan dimensiones de la calidad del servicio,

determinados como: seguridad, tangibilidad, confiabilidad, responsabilidad vy

empatia (Berdugo, Barbosa y Prada, 2016).

En resumen, por medio de los diferentes modelos tedricos analizados se hallan una

variedad de dimensiones para evaluar la calidad de servicio, cabe resaltar que,

aunque los nombres de cada una de ellas no coincidan exactamente, todas guardan

relacién y buscan llegar a un mismo objetivo: medir la calidad de servicio al cliente.
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En esta investigacion se plantearan las dimensiones dadas por el modelo que
desagrega la variable calidad de servicio bancario, esta dada por: 1. La tangibilidad,
debido a la naturaleza intangible del servicio financiero, en este caso la tangibilidad
para este sector refiere a aquello que no es corporeo, pero si se puede sentir, como
por ejemplo el caso de una transferencia bancaria, se considera tangible porque
favorece el aumento del patrimonio de persona que se beneficia de esa
transferencia. 2. Seguridad, Parasuraman, Zeithaml y Berry (1991) describieron
que para una buena calidad no tienen que existir, ni peligro, ni riesgo. La seguridad
digital en las entidades bancarias tal como lo detalla en su pagina web el BBVA
(Banco Continental) abarca fundamentalmente la proteccion de datos personales,
informacion biométrica, las transacciones en linea como pagos y compras, u otros
detalles modernos que dependen de la conectividad y los dispositivos méviles. Para
evitar que esta seguridad sea vulnerada la entidad desarrolla algoritmos de
prevencion, estos algoritmos son capaces de detectar algun hecho de intento de
acceso a cuentas bancarias ajenas, ante esta sospecha el banco actua alertando
al usuario por medio de mensaje virtual o bloqueos temporales para protegerlos. 3.
La capacidad de respuesta, tiene que ver con la eficiencia de responder a
solicitudes de los usuarios de manera rapida sin dejar de lado la buena atencion,
ademas de la disposicion de ayuda que muestra el colaborador (Parasuraman,
Zeithaml y Berry, 1991). 4. Fiabilidad, More y Vega, (2021) indican que refiere a las
caracteristicas que compone el proceso de atencion al cliente, y que debe
manifestar seguridad, consciencia y exactitud; para cumplir con el servicio de
calidad que se le ofrece al usuario. 5. Finalmente la empatia, que por medio del
trato hara posible determinar la relacién que hay entre el usuario y la empresa, a fin
de comprender las necesidades de cada uno de los clientes y facilitarles solucién a
esas necesidades o requerimientos, donde finalmente se va crear experiencia con
el servicio (More y Vega, 2021).

En referencia a la segunda variable de esta investigacion, la fidelizacion de los
clientes, segun Sarmiento y Ferrdao (2019) es considerado un término de mucha
importancia al explicar la forma en como el usuario elige particularmente una marca,
ya que, actualmente las empresas se preocupan por retener clientes mas que por
captarlos, por lo que el gran problema al que se enfrentan es la capacidad de
retencion y lealtad hacia la marca. Teniendo en cuenta a Oliver, citado por
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Sarmiento y Ferrdo (2019) la fidelizacidén se define como un compromiso hacia la
marca, donde se realiza una recompra de un mismo producto o servicio. En
palabras de Hellier, Geursen, Carr y Rickard, citado por Sarmiento y Ferrdo (2019)
la fidelizacion es el nivel de compra que tiene el usuario hacia una empresa
concreta y la magnitud del gasto realizado por parte del usuario en ese producto o
servicio. En tal sentido, la teoria de fidelizacién del cliente esta orientada hacia el
comportamiento del cliente, convirtiéndose en una secuencia que especifica las
clases de preferencia del usuario por una marca concreta, a su vez las fases que
conforman esa secuencia esta dada por comportamientos cognitivos y afectivos, es
decir, la fidelizacidon en principio contiene aspectos psicoldgicos de evaluacién y
toma de decision en relacion a una marca, asi como las sensaciones de emocion
que posteriormente se convertiran en comportamientos o acciones de afecto que
incentivara a que la compra se repita (Sarmiento y Ferrao, 2019).

Por otro lado, la comunicacion de la organizacién para con sus clientes es
considerado un aspecto relevante ya que genera lazos emocionales entre ambos,
y dependiendo de la calidad comunicativa se consigue conocer las necesidades de
los usuarios y dar respuesta a sus dudas respecto al servicio que se le ofrece.
Oluwafemi & Adebiyi (2018) aducen que la comunicaciéon por internet permite la
interconexion con el cliente, desde los distintos canales digitales que la empresa
ofrezca, por eso tiene que ser gestionada por personas altamente capacitadas. La
comunicacion es el inicio de una relacidén con el usuario, las respuestas que recibe
la empresa de su cliente debe servir para recopilar datos utiles y crear estrategias
de fidelizacion (Casas, 2019). Los canales digitales que proveen las entidades
bancarias a sus usuarios estan dados por la banca digital, la pagina web, o su app
movil.

En relacion, la capacidad de respuesta en una comunicacion cliente-empresa esta
dada por el grado de disposicion por parte de los colaboradores para brindar un
servicio rapido y capaz de solucionar las solicitudes del usuario, esto va depender
de la capacidad y nivel de flexibilidad de la empresa (Casas, 2019). Asimismo, si la
empresa es capaz de lograr una comunicacion exitosa con el usuario,
paralelamente la frecuencia de comunicacion sera mayor, esto quiere decir, en
palabras de Grande, citado por Casas (2019), los consumidores se van a sentir

satisfechos con la prestacion de servicio y recurriran varias veces a la marca o
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empresa para solicitar su asistencia, esto es lo que se refiere al grado de frecuencia
de comunicacion del usuario con la empresa.

Ericken (2019) argumenta que la experiencia que tenga el cliente con la marca ya
sea buena o mala va depender de la percepcion del usuario respecto a la atencion
recibida por parte de la empresa. Posteriormente este cliente actuara como
mediador para atraer nuevos clientes.

Los incentivos y privilegios otorgados por parte de la empresa hacia sus clientes
deben generarse cuando se origina la recompra o uso del servicio reiteradas veces,
sera un motivo para que la empresa aproveche en premiar o agradecer al
consumidor por su fidelidad (Casas, 2019).

Dentro de estos incentivos se encuentran las compensaciones al cliente que es una
forma de cuidar la experiencia del cliente; ante una falla en el producto o servicio la
relaciéon cliente-empresa es la Unica que hara posible recompensar esta falla. Por
ello un consumidor bien compensado significa que es un cliente que recibe una
atencion mas alla de lo que él espera, por tanto, de va crear lealtad hacia la marca
(Garcés, 2018). Otro incentivo se relaciona con el reconocimiento, que significa
generar valor para el cliente, hara que se sientan importantes y parte de la

organizacion, es un sentido de pertenencia (Alarcén, 2017).
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lIl. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

Tipo de investigacion

Segun el propdsito, la investigacion fue de tipo aplicada. Este tipo de investigacion
esta dirigida a solucionar problemas que se presenten en el consumo de bienes y
servicios, asi como sus procesos de produccién y distribucion. En relacion,
Cabezas, Naranjo y Torres (2018, p. 34) argumentan que el tipo de investigacion
aplicada tiene como fin principal buscar informacién empirica sobre aquellos
problemas que se dan dentro del entorno institucional con el propésito de obtener
opciones de solucién.

Segun el nivel, la investigacion a aplicar fue correlacional. En referencia a la
investigacion correlacional, Hernandez y Mendoza (2018) estipulan que se encarga
de conocer el comportamiento de las variables para medir la relacion que existe o
no entre ambas.

Disefio de investigacion

La investigacion cont6 con un disefio no experimental de corte transversal, debido
a que se hizo una investigacién de campo, en un determinado periodo de tiempo,
recolectando datos directamente de los usuarios de bancos sin cambiar las
variables estudiadas. De acuerdo a ello, Cabezas, Naranjo, y Torres (2018)
sustentan que el estudio de indole no experimental sucede cuando no se manipula
de manera intencionada las variables o conceptos. Su propadsito de la investigacion
no experimental es indagar mediante la observacion los fendmenos que ocurren en
el medio natural y luego analizarlos (p. 79).

Esquema de nivel correlacional

e
S
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L

Doénde:

M: representa la muestra en que se realizo el estudio
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Ox: variable “calidad del servicio”

Oy: variable “fidelizacion de clientes en linea”

R: relacion entre ambas variables

La investigacion tuvo un enfoque cuantitativo ya que se respetd un orden, se uso
puntos de vista teéricos mediante el cual se generaron hipétesis de estudio para
cada una de las variables, que fueron probadas a través de analisis estadisticos
para posteriormente sacar conclusiones (Hernandez y Mendoza, 2018).

3.2. Variables y Operacionalizacion

Las variables de este proyecto de investigacién conformado por calidad del servicio
y fidelizacion de los clientes en linea, tienen las siguientes definiciones:

Variable 1: Calidad de servicio

Para Zeithaml y Bitner, citado por Alarcéon (2017) la calidad de servicio hace alusién
a la apreciacion que tiene el usuario sobre el servicio o producto, asi como su
aprobacion para adquirirlo. Tendra una respuesta positiva siempre y cuando integre
las caracteristicas demandadas por el usuario y este se encuentre satisfecho (p.22).
Variable 2: Fidelizacién de los clientes

La teoria de fidelizacién del cliente esta orientada hacia el comportamiento del
cliente, convirtiéndose en una secuencia que especifica las clases de preferencia
del usuario por una marca concreta, a su vez las fases que conforman esa
secuencia esta dada por comportamientos cognitivos y afectivos, es decir, la
fidelizacién en principio contiene aspectos psicologicos de evaluacion y toma de
decision en relacion a una marca, asi como las sensaciones de emocion que
posteriormente se convertiran en comportamientos o acciones de afecto que
incentivara a que la compra se repita (Sarmiento y Ferrao, 2019).

Definicién Operacional:

La variable de estudio reconocida como independiente (calidad de servicio) sera
medida a través de las dimensiones: tangibilidad, seguridad digital, capacidad de
respuesta, fiabilidad y empatia. La de medicion sera de tipo ordinal. Respecto a la
variable dependiente (fidelizacion de los clientes en linea) sera medida mediante
las dimensiones: comunicacion electronica, percepcion del cliente y privilegios e
incentivos. De igual forma, su escala de medicion sera de tipo ordinal.

3.3. Poblacién, muestra, muestreo, unidad de analisis

Poblacion
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Segun Ventura (2017) menciona que una poblaciéon es un grupo de personas,

objetos o acontecimientos con caracteristicas comunes cuyas propiedades se

analizaran. En esta investigacién la poblacion estudiada correspondié a los

ciudadanos de los distritos de Chimbote y Nuevo Chimbote, con una poblacion total

de 214,198 segun el Instituto Nacional de Estadistica (INEI, 2017).

Criterios de inclusion

- Personas femeninas y masculinas de 18 a 60 afios de edad.

- Personas residentes de Chimbote y Nuevo Chimbote.

- Clientes de las diferentes entidades bancarias que se encuentran en Peru en la

ciudad de Chimbote.

Criterios de exclusion

- Sujetos menores de edad como nifilos ya que no es posible considerarlos
usuarios de entidades bancarias. Asimismo, mayores de 60 afios que por su
avanzada edad generalmente otorgan el poder de sus tramites bancarios a un
tercero de confianza.

Muestra

Respecto a la muestra Diaz (2016) la define como la extraccion de una porcion

representativa de la poblacidon ya definida o delimitada sobre la cual se recolectaran

datos. Para seleccionar la muestra es necesario tener delimitado estas

caracteristicas de la poblacién. Teniendo en cuenta la necesidad de recopilar

informacion especifica del tema de estudio se selecciond a 383 usuarios de los

bancos a investigar, el calculo se determin6 teniendo en cuenta una formula

estadistica finita que se encuentra detallada en anexos.

Muestreo

La investigacion utilizd la técnica de muestreo probabilistico aleatorio simple.

Hernandez y Mendoza (2018) mencionan al respecto que este tipo de muestreo se

caracteriza por que todos los elementos seran elegidos para su investigacion.

Unidad de analisis

La investigacion realizara su analisis en base a los clientes en linea de las entidades

bancarias de Chimbote, 2022.
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica: Encuesta

En palabras de Yuni y Urbano (2006, p.29), la encuesta es una técnica que hace
posible que el investigador utilice recursos para recolectar informacion sobre los
individuos o grupo de individuos a estudiar, por medio del uso de instrumentos
confiables. En esta investigacion se recurrié a la encuesta para analizar ambas
variables, aplicada a clientes en linea de las entidades bancarias de Chimbote,
2022.

Instrumento: Cuestionario

El cuestionario es definido por Hernandez y Mendoza (2018) como un
planteamiento de preguntas que serviran para medir las variables a estudiar. En
esta investigacion el cuestionario estuvo conformado ordenadamente por
interrogantes que permitieron analizar las dimensiones y medir los indicadores de
cada una de las variables, dando respuesta a la investigacion.

En relacién a la validez, es el nivel de confianza en el que un instrumento mide
efectivamente las variables de estudio (Hernandez y Mendoza, 2018). El
instrumento de recoleccidén de datos fue validado por tres expertos quienes se
encargaron de aprobar cada una de las interrogantes establecidas para medir las
variables, por tanto, resultd necesario facilitar al evaluador la matriz de
operacionalizacion de variables, el instrumento de recoleccion y la ficha de
evaluacion.

La confiabilidad del instrumento, significa que su aplicacién a un mismo individuo
en repetidas oportunidades dara el mismo resultado (Hernandez y Mendoza, 2018).
Para tal caso, se empled el coeficiente “Alfa de Cronbach” con una muestra piloto
a 20 clientes en linea de las entidades bancarias de Chimbote. Asimismo, se
determind que el instrumento a utilizar es aceptable, la variable calidad del servicio
obtuvo un nivel excelente con 0,930, asimismo, la variable fidelizacién de clientes
en linea tuvo un nivel excelente con 0,967.

3.5. Procedimientos

La recopilacion de datos se dirigio a 383 clientes en linea de entidades financieras
de Chimbote, 2022, los mismos fueron elegidos de manera aleatoria. La aplicacion

del cuestionario se realizé mediante la modalidad virtual. El estudio se centré en
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evaluar la percepcion del usuario respecto a los servicios otorgados por la banca
digital de Chimbote.

En relacion a las bases de datos, fueron de tipo primarias en la que el investigador
obtuvo informacion directa de la unidad de analisis.

La aplicacion del instrumento de recoleccion de datos estuvo dada en base al
método de la encuesta. Con los datos obtenidos por el cuestionario se pudo
registrar valores representativos a la “calidad del servicio” y fidelizacion del cliente
en linea”. Luego se procedio a su consolidacién en una base de datos, haciendo

uso del programa estadistico SPSS.

3.6. Método de andlisis de datos

En la investigacion, posterior a la aplicacion del instrumento se procedié a un
analisis exhaustivo con los datos obtenidos, con la finalidad de poder estudiarlas
en relacion al problema de investigacion establecido. El analisis que se utilizé fue
descriptivo, los datos pasaron por un proceso de organizacién y tabulacion para
proceder a la generacion de graficos de cada uno de ellos y realizar la descripcion
correspondiente, como se describidé en lineas anteriores se procedié al uso del
sistema SPSS.

Asi mismo, se realizd un analisis inferencial a través del coeficiente de correlacién
de Rho Spearman, con el fin de determinar la hipétesis de investigaciéon vy
establecer el grado de relacién de las variables, calidad de servicio y fidelizacion

del cliente en linea de los bancos de Chimbote, 2022.

3.7. Aspectos éticos

Teniendo en cuenta la actualizacién del Cédigo de Etica en Investigacion de la
Universidad Cesar Vallejo, del 28 de agosto del 2021, RCU N° 0262-2020; los
aspectos éticos forjados en la presente investigacion recurren al cumplimiento de
las siguientes normativas para su desarrollo:

Articulo 3°: Principios de ética en investigacion

- Autonomia; las personas participantes en este proyecto de investigacion seran
capaces de decidir por si misma su participacion o retiro de ella.

- Competencia profesional y cientifica; los autores participantes poseeran las
competencias y capacidades necesarias para el desarrollo de la investigacion,

garantizando el rigor cientifico en todo su proceso de desarrollo.
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- Responsabilidad; en la que los investigadores asumiran con total responsabilidad
y compromiso las consecuencias derivadas del proceso investigativo.

- Transparencia; la investigacion sera divulgada de manera que sea posible verificar
la validez de los resultados de investigacion y replicar su metodologia.

- Precaucion, se tomara en cuenta las medidas necesarias de precaucion a fin de
evitar repercusiones negativas futuras de la investigacion.

Articulo 7°: De la publicacion de las investigaciones.

- Se fomentara la autoria responsable, autor y coautor contribuiran sustancialmente
al proyecto de investigacion participando activamente en su desarrollo y evitando
la autoria fantasma.

- Los resultados de este proyecto de investigacion mantendra en anonimato el
nombre de la institucion donde se realiza su estudio.

Articulo 8°: Responsabilidad del investigador.

Todo participante que esté involucrado en la investigacion de acuerdo a lo exigido
en el articulo 2° del presente, debe dar a conocer lo sucedido con respecto a una
conducta deficiente hacia la investigacion cientifica ante el vicerrectorado de
investigacion, para actuar en el caso.

Articulo 9°: De la politica antiplagio.

Para su politica de anti plagio la universidad Cesar Vallejo incita a realizar la
originalidad de las investigaciones. Teniendo en cuenta que el plagio es
considerado un delito, este proyecto de investigacion presentara datos propios y

recoleccion de informacién cuya fuente es citada con las normas estipuladas.
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IV. RESULTADOS

Objetivo general: Determinar la influencia de la calidad de servicio en la
fidelizacion de los clientes en linea de entidades bancarias de Chimbote, 2022.
Tabla 1

Coeficiente de correlacién entre calidad de servicio y fidelizacion de clientes en

linea de entidades bancarias de Chimbote.

Calidad de Fidelizacion de

servicio clientes en linea

Coeficiente de

_ 1,000 ,583™
correlacion
Calidad de servicio _
Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 383 383
Spearman Coeficiente de
y ,583™ 1,000
Fidelizacion de correlacion
clientesenlinea  Sig. (bilateral) ,000
N 383 383

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicados a los clientes en linea de las

entidades bancarias de Chimbote, 2022.
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Figura 1
Correlacion entre calidad de servicio y fidelizacién de clientes en linea de entidades

bancarias de Chimbote.
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Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicados a los clientes en linea de las
entidades bancarias de Chimbote, 2022.

Interpretacion:

En consideracion a los datos detallados en la tabla 1 y figura 1, se infiere que existe
una correlacion positiva media entre las variables calidad de servicio y fidelizacion
de los clientes en linea, con un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0,005) y un Rho de
Spearman de 0,583. Por lo tanto, la hipétesis nula quedoé rechazada y se admitié la
hipétesis alternativa determinada en la investigacion, este resultante surge a causa
de que se encontrd un vinculo entre las dos variables de estudio. En concordancia,
el andlisis del resultado permitioé distinguir que con una mayor calidad de servicio

mejor sera la fidelizacion de clientes en linea de las entidades bancarias.
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Contrastacion de la hipotesis general:

H1: Existe influencia de la calidad de servicio en la fidelizacién de los clientes en
linea de entidades bancarias de Chimbote, 2022.

HO: No existe influencia de la calidad de servicio en la fidelizacion de los clientes
en linea de entidades bancarias de Chimbote, 2022.

Tabla 2

Prueba de hipétesis para la correlacion entre calidad de servicio y fidelizacion de
clientes en linea de las entidades bancarias. Chimbote.

Significacién
Valor df o _
asintoética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 18,0232 2 ,000
Razé6n de verosimilitud 17,395 2 ,000
Asociacion lineal por lineal 5,118 1 ,024
N de casos validos 383

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicados a los clientes en linea de las
entidades bancarias de Chimbote, 2022.

Interpretacion:

Como el valor de sig.(bilateral) es de 0.000 <0.05 rechazamos la hipotesis nula y
aceptamos la hipotesis alternativa, es decir que, si existe influencia de la calidad de
servicio en la fidelizacién de los clientes en linea de entidades bancarias a un 95%

de confiabilidad.
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Objetivos especificos

Objetivo especifico 1: Determinar el nivel de calidad de servicio en la percepcién
de los clientes de la banca electronica en Chimbote, 2022.

Tabla 3

Nivel de calidad de servicio en la percepcién de los clientes de la banca electrénica
en Chimbote, 2022.

Clientes encuestados

Niveles Frecuencia % Hi%
Bajo 0 0% 33.2%
Medio 127 33.2% 100%
Alto 256 66.8%
Total 383 100%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicados a los clientes en linea de las
entidades bancarias de Chimbote, 2022.

Figura 2

Nivel de calidad de servicio en la percepcion de los clientes de la banca electronica
en Chimbote, 2022.

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10% 4

0%

66.8%

33.29

Porcentaje

Bajo Medio Alto
Calidad de servicio

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicados a los clientes en linea de las
entidades bancarias de Chimbote, 2022.

Interpretacion:

Los resultados obtenidos de la encuesta a los clientes en linea de las bancas
electronicas, tal como se aprecia en la tabla 3 y figura 2, el 66.8% respondi6 que el
nivel de calidad de servicio es alto, asimismo el 33.2% lo considerd con un nivel
medio y con un nivel bajo el 0%. Por lo tanto, se infiere que la calidad de servicio

del servicio en linea de las entidades bancarias es de un nivel alto.
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Objetivo especifico 2: Determinar el nivel de fidelizacion en la percepcion de los
clientes de la banca electronica en Chimbote, 2022.

Tabla 4

Nivel de fidelizacion en la percepcion de los clientes de la banca electronica en
Chimbote, 2022.

Clientes encuestados

Niveles Frecuencia % Hi%
Bajo 26 6.8% 6.8%
Medio 281 73.4% 80.2%
Alto 76 19.8% 100%
Total 383 100%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicados a los clientes en linea de las
entidades bancarias de Chimbote, 2022.

Figura 3

Nivel de fidelizacion en la percepcion de los clientes de la banca electronica en
Chimbote, 2022.
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Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicados a los clientes en linea de las
entidades bancarias de Chimbote, 2022.

Interpretacion:

Los resultados obtenidos de la encuesta a los clientes en linea de las bancas
electrénicas, tal como se aprecia en la tabla 4 y figura 3, el 19.8% respondié que el
nivel de fidelizaciéon es alto, asimismo el 73.4% lo considerd con un nivel medio y
con un nivel bajo el 6.8%. Por lo tanto, se infiere que las entidades bancarias tienen

un nivel medio de fidelizacion.
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Objetivo especifico 3: Establecer el nivel de influencia entre la calidad de servicio
y la dimension comunicacion electrénica de fidelizacion de los clientes de la banca
electronica en Chimbote, 2022.

Tabla 5

Correlacion entre la calidad de servicio y la dimensién comunicacién electrénica de

la variable fidelizacion de los clientes de la banca electronica en Chimbote, 2022.

Variable Dimensién
calidad de comunicacion
servicio electrénica
_ _ Coef|C|e_n,te de 1,000 429"
Variable calidad correlacion
de servicio Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 383 383
Spearman Coeficiente de "
P Dimension ., ,429 1,000
., correlacion
comunicacion i pilateral) 000 .
electrénica
N 383 383

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicados a los clientes en linea de las

entidades bancarias de Chimbote, 2022.
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Figura 4
Correlacion entre la calidad de servicio y la dimension comunicacion electrénica de

la variable fidelizacion de los clientes de la banca electronica en Chimbote, 2022.
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Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicados a los clientes en linea de las
entidades bancarias de Chimbote, 2022.

Interpretacion:

Segun se observa en la tabla 5 y figura 4, la variable calidad de servicio y la
dimension comunicacion electronica de la variable fidelizacion tienen una
correlacién positiva media con un Rho de Spearman de 0,429 y con un p-valor de
0,000 (p — valor = 0,05). En concordancia con estos resultados, se infiere que, si la
calidad de servicio es mejor, el nivel de comunicacion electrénica también seréa
mayor, ya que las entidades bancarias se preocuparian por mejorar los canales de

comunicacion, el grado de disposicion y frecuencia de comunicacion.
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Objetivo especifico 4: Determinar el nivel de influencia entre la calidad de servicio
y la dimensién percepcion del cliente de fidelizacion de los clientes de la banca
electronica en Chimbote, 2022.

Tabla 6

Correlacion entre la calidad de servicio y la dimension percepcion del cliente de la

variable fidelizacién de los clientes de la banca electrénica en Chimbote, 2022.

Variable Dimensién
calidad de  percepcion

servicio del cliente
_ | Coef|C|e_n,te de 1,000 434"
Variable calidad de correlacion
servicio Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 383 383
Spearman Coeficiente de »
P Dimension ., 434 1,000
ercepcion del correlacion
percel Sig. (bilateral) 000 .
cliente
N 383 383

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicados a los clientes en linea de las

entidades bancarias de Chimbote, 2022.
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Figura 5
Correlacion entre la calidad de servicio y la dimension percepcion del cliente de la
variable fidelizacidén de los clientes de la banca electronica en Chimbote, 2022.
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Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicados a los clientes en linea de las
entidades bancarias de Chimbote, 2022.

Interpretacion:

Segun se aprecia en la tabla 6 y figura 5, la variable calidad de servicio y la
dimension percepcion del cliente de la variable fidelizacion tienen una correlacion
positiva media con un Rho de Spearman de 0,434 y con un p-valor de 0,000 (p —
valor < 0,05). En concordancia con estos resultados, se infiere que, ante un mayor
nivel de calidad de servicio, la percepcion del cliente sera mayor, debido a que los
clientes en linea de los bancos estaran satisfechos con el servicio electronico
recibido porque se cumpliran sus expectativas, se generara una buena experiencia

de marca, sintiéendose comprometidos con la institucién bancaria.
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Objetivo especifico 5: Establecer el nivel de influencia entre la calidad de servicio

y la dimension privilegios e incentivos de fidelizacion de los clientes de la banca

electronica en Chimbote, 2022.

Tabla 7

Correlacién entre la calidad de servicio y la dimension privilegios e incentivos de la

variable fidelizacién de los clientes de la banca electrénica en Chimbote, 2022.

Variable Dimension

calidad de privilegios e

servicio incentivos
Coeficiente de "

Variable calidad correlacion 1,000 Sl
de servicio Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 383 383
Spearman Dimensién Coef|C|e_n'te de 547" 1,000

privilegios e cgrrelgmon

N Centivos Sig. (bilateral) ,000 .
N 383 383
Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicados a los clientes en linea de las

entidades bancarias de Chimbote, 2022.
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Figura 6
Correlacion entre la calidad de servicio y la dimension privilegios e incentivos de la
variable fidelizacion de los clientes de la banca electrénica en Chimbote, 2022.
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DIMENSION PROVILEGIOS E INCENTIVOS

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicados a los clientes en linea de las
entidades bancarias de Chimbote, 2022.

Interpretacion:

Segun se observa en la tabla 7 y figura 6, la variable calidad de servicio y la
dimension privilegios e incentivos de la variable fidelizacion tienen una correlacion
positiva media con un Rho de Spearman de 0,547 y con un p-valor de 0,000 (p —
valor < 0,05). En concordancia con estos resultados, se infiere que, una buena
calidad de servicio resulta de un mejor nivel de incentivos y privilegios creados para
el cliente en linea de los bancos, mediante reconocimiento, compensaciones y

recompensas al usuario.
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V. DISCUSION

Los servicios que otorgan las instituciones financieras cumplen una funcion
trascendental para la sociedad, gran parte de los movimientos financieros de los
ciudadanos son mediados por estas entidades, quienes se preocupan
constantemente por mejorar su calidad de servicio como parte de su estrategia de
competitividad en esta industria. No obstante, los servicios personales se han ido
convirtiendo cada vez en una necesidad mas solicitada dentro del mercado. En la
banca es ineludible no entregar este tipo de servicios, que ademas se generan
también por cajeros automaticos o via internet. Particularmente estos dos ultimos
afos, a partir del 2020 con el devenir de la pandemia, la digitalizacion de las cosas
ha crecido exponencialmente, es decir las formas de compra-venta de cualquier
tipo de producto o servicio se realizan en mayor medida por medio de internety a
distancia, es por ello que las entidades bancarias han tenido que crear estrategias
especificas para entregar un servicio de calidad a sus clientes en linea. Este
servicio se gestiona de forma diferente debido a sus caracteristicas distintivas, por
lo tanto, es preciso medir peridodicamente la calidad de servicio para poder
controlarlo, ya que no sera posible controlar cuando no se hace una medicion. Solo
asi, conociendo cudl es el nivel de calidad de servicio que se esta entregando al
cliente, se podra conseguir satisfacerlos y lograr su lealtad con la entidad.

En relacion a esta situacion, es que se genero el problema de investigacion, la cual
busca encontrar la manera en que influye el nivel de calidad de atencion brindado
en las entidades bancarias a sus clientes en linea, sobre la fidelizacién que tienen
estos usuarios a una entidad especifica. Para llegar a este problema se evidencié
gue la banca digital estaba acaparando gran parte del mercado, segun la
Asociacion de Bancos del Peru (Asbanc), en el Peru hubo un notable incremento
del uso de las plataformas virtuales bancarias, es asi que en el afio 2020 su
participacion se ha visto triplicada, quedando por debajo los cajeros automaticos y
otros canales presenciales. En mayo del 2020, el 52.2% de los movimientos
bancarios fueron a través de la banca digital, esto sucedié cuando surgi6 las
medidas de prevencion y confinamiento por el advenimiento del Covid 19. Antes de
la pandemia solo el 20% de usuarios realizaban operaciones haciendo uso de los
canales digitales en el Peru. Segun especialistas, este crecimiento digital va a

perdurar en el tiempo por lo que las entidades tendrian que encontrar la solucién al
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problema de limitacion de acceso a internet que tiene el pais, siendo tan solo el
40.1% de familias, tal como sefiala el INEI, Instituto Nacional de Estadisticas.

Por otro lado, a través del marco tedrico estructurado con investigaciones
antecesoras y teorias relacionadas a las variables en estudio, ademas de los
resultados obtenidos del cuestionario realizado a una muestra de 383 clientes
bancarios en linea es que se comprobd y justificd la hipotesis en estudio. Por ello,
se elaboraron las siguientes discusiones:

El objetivo general de esta investigacion fue determinar la influencia de la calidad
de servicio en la fidelizacién de los clientes en linea de entidades bancarias de
Chimbote, 2022, el resultado obtenido de la encuesta realizada y que se observa
en la tabla 1 y figura 1, es que existe una correlacion positiva entre las variables
calidad de servicio y fidelizacion de los clientes en linea, con un p valor igual a 0,000
(p-valor < 0,005) y un Rho de Spearman de 0,583. Por lo tanto, la hipétesis nula
gquedd rechazada y se admitid la hipotesis alternativa determinada en la
investigacion, este resultante surge a causa de que se encontro un vinculo entre
las dos variables de estudio. En concordancia, el analisis del resultado permitio
distinguir que con una mayor calidad de servicio mejor sera la fidelizacion de
clientes en linea de las entidades bancarias.

Los resultados recién descritos, tienen semejanza con la investigacion realizada
por Bollet, Vargas, Rengifo, Flores y Santiago (2018), quienes a través de su
articulo cientifico buscaron encontrar la relacién existente entre calidad de servicio
y fidelizacién de la entidad Mi Banco en la ciudad de Pucallpa, para ello su
metodologia fue de tipo cuantitativo, disefio no experimental y de corte transversal.
El tipo de investigacion fue aplicado y el nivel correlacional. La muestra fue no
probabilistica, se utilizé como instrumento de recoleccion la encuesta con una
muestra de 53 colaboradores. Se obtuvo como resultado que existe una relacion
positiva débil entre la calidad del servicio y la fidelizacion del cliente, el cual se
visualiza en el resultado estadistico r=0.407.

Este resultado tomado para analizar el objetivo general, muestra una leve diferencia
con esta investigacion que tiene un r=0.583, sin embargo, ambos valores se
encuentran en el rango de correlacion positiva moderada. La diferencia notoria
entre ambas investigaciones es el tamano de la muestra, en el estudio de Bollet,

Vargas, Rengifo, Flores y Santiago es de 53 colaboradores de la entidad, y la
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muestra de esta investigacion es de 383 usuarios, esto se debe a que la poblacion
seleccionada fue diferente, en este estudio estuvo conformada por los usuarios
bancarios y en el articulo en comparacion por 53 colaboradores de la banca. No
obstante, es meritorio resaltar que a pesar de contar con muestras diferentes la
correlacién permanecié en el valor positivo moderado.

En referencia, la teoria de Gronroos, citado por Horna (2018, p. 21) indica que la
calidad de servicio busca entender lo que el cliente percibe, por lo tanto, contara su
experiencia después de haber recibido el servicio e interrelacionado con el
colaborador que lo atendid, esta narracion de su experiencia sera un tanto
subjetiva. La opinién del mencionado autor hace posible destacar que la
investigacion aqui realizada hizo una adecuada seleccion de la poblacion, que
estuvo direccionada al receptor del servicio, que son los usuarios de las entidades
bancarias ya que son ellos quienes viven la experiencia del trato obtenido por parte
de la empresa y pueden calificarlo en una escala de niveles. Asimismo, la
fidelizacidon hacia la marca o entidad financiera al igual que la calidad de servicio,
es una accion percibida por el usuario, quien teniendo en cuenta distintos aspectos,
tal como lo sefalé Sarmiento y Ferrdo (2019), se siente comprometido en volver
comprar 0 a requerir los servicios de una misma empresa. En definitiva, para
determinar la calidad de servicio y fidelizacion de los clientes en linea de las
entidades bancarias, resultd necesario conocer lo que piensan los actores directos
que viven la experiencia de atencion.

Respecto al primer objetivo especifico, se encargd de determinar el nivel de calidad
de servicio en la percepcion de los clientes de la banca electronica en Chimbote,
2022, los resultados obtenidos de la encuesta a los clientes en linea de las bancas
electronicas, tal como se aprecia en la tabla 3 y figura 2, el 66.8% respondi6 que el
nivel de calidad de servicio es alto, asimismo el 33.2% lo considerd con un nivel
medio y con un nivel bajo el 0%. Por lo tanto, se infiere que la calidad de servicio
del servicio en linea de las entidades bancarias es de un nivel alto.

Estos datos, tienen una afinidad con la investigacion realizada por Vera (2018),
quien, a través de su estudio de tipo descriptivo basado en analizar la relacion
existente entre calidad y satisfaccién de los usuarios bancarios, tuvo una muestra
conformada por usuarios en linea de una entidad bancaria de Ecuador, semejante

a la muestra de este estudio que también fue compuesta especificamente con la
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caracteristica de usuarios de banca digital. Asimismo, en ambos estudios se tuvo
en cuenta el método SERQUAL para realizar la medicién de la variable calidad de
servicio. Aunque, es fundamental resaltar que el contexto de ambas investigaciones
difiere al realizarse en paises diferentes, se abordaron dimensiones semejantes
compuestas por la tangibilidad, la seguridad, la capacidad de respuesta, fiabilidad
y empatia. Sin embargo, aunque el resultado de esta investigacidon concluyé que el
nivel de calidad de servicio en linea de los bancos es alto, el autor Vera sostuvo la
necesidad de desarrollar propuestas estratégicas que mejoren la atencion en los
servicios al cliente, es decir, independientemente del nivel de calidad de servicio es
necesario un trabajo constante, ya que la calidad de servicio es un espiral que no
tiene fin de mejoras y debe ser evaluado periédicamente para crear estrategias de
mejoras continuas.

Tedricamente, siguiendo con el método SERVQUAL, las dimensiones de este
estudio se sustentan en lo planteado por Parasuraman, Zeithaml y Berry en 1988
quienes pusieron su foco de atencién en conocer lo que piensa el cliente asumiendo
que la calidad de servicio es la discrepancia existente entre expectativa y
percepcion del usuario en relacién al servicio o producto recibido, con resultado de
esa diferenciacién se mide la calidad del servicio.

En cuanto al segundo objetivo especifico. que midié el nivel de fidelizacién en la
percepcion de los clientes de la banca electronica en Chimbote, 2022, donde los
resultados que se observan en la tabla 4 y figura 3, demuestran que el 19.8%
respondio que el nivel de fidelizacion es alto, asimismo el 73.4% lo consider6 con
un nivel medio y con un nivel bajo el 6.8%. Por lo tanto, se infiere que las entidades
bancarias tienen un nivel medio de fidelizacién.

Estos datos, tienen cierta discrepancia con la investigacion realizada por Melendez
(2019) que tuvo como objetivo identificar la relaciéon entre la calidad de servicio al
cliente y la fidelizacién, a través del analisis de una de las agencias del BCP ubicada
en el centro comercial de Lima. El método de estudio utilizado fue descriptivo,
cuantitativo. Sin embargo, en sus resultados, de la encuesta realizada a los clientes
de la entidad donde realiz6 su estudio, denotdé que el nivel de fidelizacion es bajo,
contrariamente a lo obtenido en este estudio que especifica que la fidelizacion es
de un nivel medio. Esta discrepancia pudo darse porque la poblacion de este
estudio es mucho mas amplia y va dirigida a todas las entidades bancarias de
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Chimbote, a diferencia de la investigacion con la que se discute que su poblacién
la conforma una agencia bancaria especifica, el BCP del centro de Lima.

En el sentido tedrico, Sarmiento y Ferrdo (2019) sostienen que la fidelizacion esta
orientada hacia el comportamiento del cliente, convirtiéndose en una secuencia que
especifica las clases de preferencia del usuario por una marca concreta, a su vez
las fases que conforman esa secuencia esta dada por comportamientos cognitivos
y afectivos, asi como las sensaciones de emocion que posteriormente se
convertiran en comportamientos o acciones de afecto que incentivara a que la
compra se repita. Por lo tanto, analizando los resultados de esta investigacion y
percibir que la fidelizacién es media, se considera que no hay una adecuada
relacion de afecto, entre el usuario y el servicio bancario en linea, los cuales pueden
surgir por causas como el riesgo percibido, es decir, esa sensacion de miedo e
incertidumbre que siente el usuario ante el uso de un servicio que puede resultarle
desconocido o inseguro, o por temor al fraude electrénico. Asi como lo sostienen
Jarrin y Gangotena (2019), antes de que el usuario se decida por un servicio ya hay
cierto grado de riesgo e incertidumbre, y agrega que el riesgo percibido sera aun
mayor cuando el cliente no tiene una experiencia previa de compra por internet con
el servicio.

En referencia al tercer objetivo especifico, que buscod establecer el nivel de
influencia entre la calidad de servicio y la dimension comunicacién electronica de
fidelizacidon de los clientes de la banca electrénica en Chimbote, 2022, tuvo como
resultado segun se observa en la tabla 5y figura 4 que la variable calidad de servicio
y la dimension comunicacién electronica de la variable fidelizacion tienen una
correlacién positiva media con un Rho de Spearman de 0,429 y con un p-valor de
0,000 (p — valor = 0,05). En concordancia con estos resultados, se infiere que, si la
calidad de servicio es mejor, el nivel de comunicacién electronica también sera
mayor, ya que las entidades bancarias se preocuparian por mejorar los canales de
comunicacion, el grado de disposicion y frecuencia de comunicacion.

Si bien la correlacién es positiva media entre calidad de servicio y comunicacion en
linea, los bancos se han preocupado por mejorar los canales electronicos de
interaccién y de aumentar su nivel de seguridad. Los resultados de Vera (2018) con
su investigacion descriptiva, donde utilizd6 el método Servqual para su estudio

concluy6 que el e-banking, término que agrupa a todos los equipos electrénicos
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gue usa el banco para comunicarse con el usuario, esta teniendo gran incremento
en su uso por lo que se reconoce que es un factor estratégico importante dentro de
las entidades financieras. Sin duda alguna la tecnologia ha permitido a las
entidades ampliar su mercado y mejorar su nivel de comunicacion electronica se
ha convertido en un gran reto competitivo para los bancos. Tal como lo sostienen
Oluwafemi & Adebiyi (2018) la comunicacion por internet permite la interconexion
con el cliente, desde los distintos canales digitales que la empresa ofrezca, por eso
tiene que ser gestionada por personas altamente capacitadas.

Asimismo, en su teoria Casas (2019), admite que para medir la comunicacién
electronica es necesario saber el grado de capacidad de respuesta, en una
comunicacion cliente-empresa esta dada por el grado de disposicion por parte de
los colaboradores para brindar un servicio rapido y capaz de solucionar las
solicitudes del usuario, esto va depender de la capacidad y nivel de flexibilidad de
la empresa. Ademas, asevera el autor que, si la empresa es capaz de lograr una
comunicacion exitosa con el usuario, paralelamente la frecuencia de comunicacion
sera mayor, es decir, los consumidores se van a sentir satisfechos con la prestacién
de servicio y recurriran varias veces a la marca o empresa para solicitar su
asistencia, esto es lo que se refiere al grado de frecuencia de comunicacion del
usuario con la empresa.

El cuarto objetivo especifico, buscé medir el nivel de influencia entre la calidad de
servicio y la dimensién percepcion del cliente de la variable fidelizacién de los
clientes de la banca electrénica en Chimbote, 2022, los resultados obtenidos segun
se aprecia en la tabla 6 y figura 5, la variable calidad de servicio y la dimensién
percepcion del cliente de la variable fidelizacion tienen una correlacion positiva
media con un Rho de Spearman de 0,434 y con un p-valor de 0,000 (p — valor <
0,05). En concordancia con estos resultados, se infiere que, ante un mayor nivel de
calidad de servicio, la percepcién del cliente sera mayor, debido a que los clientes
en linea de los bancos estaran satisfechos con el servicio electrénico recibido
porque se cumpliran sus expectativas, se generard una buena experiencia de
marca, sintiéndose comprometidos con la institucién bancaria.

Con resultados similares, se realiz6 un estudio en el BCP de surquillo, sus autores
fueron Justino y Gutarra (2019) tuvieron como objetivo determinar la calidad de
servicio y la satisfaccion del cliente del BCP del Peru en Surquillo, para a partir de
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ello mejorar los procesos de atencion con la finalidad de fidelizar a los clientes y a
Su vez esta sea una estrategia para poder captar nuevos usuarios. Se empleo la
metodologia aplicada, su disefo fue cuantitativo — descriptivo, de tipo correlacional,
de corte no experimental tomandose una muestra de 100 personas. Como
instrumento usé la encuesta. Obtuvieron como respuesta que el BCP brinda una
atencion rapida al cliente y estan dispuestos a solucionar los problemas propuestos
por los clientes. Ademas, el 62.2% de usuarios afirmo tener una buena atencion y
tal solo el 16.5% tuvo experiencias negativas con la entidad.

La concordancia entre estas dos investigaciones estd en que la percepcion del
cliente es positiva cuando se brinda un servicio de calidad que se preocupa por
atender las necesidades de cada usuario y muestran disposicion por atender quejas
y sugerencias. Aunque, se considera importante recalcar, que las poblaciones
fueron de tamanos totalmente distintos, la poblacion de Justino y Guitarra, la
conformaron 100 usuarios de una sola entidad, el BCP. Y la poblacion de esta
investigacion estuvo compuesta por 383 usuarios de las entidades bancarias que
se encuentran en Chimbote, ademas los usuarios a los que se encuesto tienen la
particularidad de ser clientes en linea exclusivamente de las bancas digitales. A
pesar de ello, la similitud prevalece entre estas dos investigaciones.

De acuerdo a su analisis tedrico, Ericken (2019) asemejaba la percepcion con la
experiencia, y decia que la experiencia que tenga el cliente con la marca ya sea
buena o mala va depender de la percepcion del usuario respecto a la atencion
recibida por parte de la empresa. Posteriormente este cliente actuara como
mediador para atraer nuevos clientes. Por lo tanto, cuando un cliente evalua una
marca va responder en relacion a su sentir con la atencion que recibio, si bien esto
corresponde a una valoracion personal y subjetiva, la importancia es significativa
cuando se tiene en cuenta el valor que una mayoria le da a algo. En relacion,
Berdugo, Barbosa y Prada (2016), opinan que las percepciones son una evaluacion
a los atributos del producto o servicio. Por tanto, cuando surge disconformidad entre
expectativa y percepcion, el usuario sentira satisfaccion o insatisfaccién, y como
resultado de la repeticion continua de la sensacion de satisfaccion; el usuario
percibira la calidad del servicio.

Y, por ultimo, el quinto objetivo especifico que se encargd de establecer el nivel de

influencia entre la calidad de servicio y la dimension privilegios e incentivos de
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fidelizacion de los clientes de la banca electronica en Chimbote, 2022, reflejandose
en los resultados volcados en la tabla 7 y figura 6, que tienen una correlacion
positiva media con un Rho de Spearman de 0,547 y con un p-valor de 0,000 (p —
valor < 0,05). En concordancia con estos resultados, se infiere que, una buena
calidad de servicio resulta de un mejor nivel de incentivos y privilegios creados para
el cliente en linea de los bancos, mediante reconocimiento, compensaciones y
recompensas al usuario.

Tedricamente, Casas (2019), menciona la importancia de tener en cuenta el
momento en el que se entrega estos premios al cliente para generar una verdadera
motivacion, sefialando que Los incentivos y privilegios otorgados por parte de la
empresa hacia sus clientes deben generarse cuando se origina la recompra o uso
del servicio reiteradas veces, sera un motivo para que la empresa aproveche en
premiar o agradecer al consumidor por su fidelidad. Ademas, Dentro de estos
incentivos se encuentran las compensaciones al cliente que es una forma de cuidar
la experiencia del cliente; ante una falla en el producto o servicio la relacion cliente-
empresa es la unica que hara posible recompensar esta falla. Por ello un
consumidor bien compensado significa que es un cliente que recibe una atencién
mas alla de lo que él espera, por tanto, se va crear lealtad hacia la marca (Garcés,
2018). Otro incentivo se relaciona con el reconocimiento, que significa generar valor
para el cliente, hara que se sientan importantes y parte de la organizacion, es un

sentido de pertenencia (Alarcon, 2017).
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VI. CONCLUSIONES

Luego de la elaboraciéon de los resultados de la investigacion que se desarrollé

acorde a la pregunta de investigacion, los objetivos e hipotesis planteadas; asi

como el desarrollo de la discusion con los antecedentes e investigaciones
cientificas y tedricas, se llego6 a las siguientes conclusiones:

1. En relacion a objetivo general, determinar la influencia de la calidad de servicio
en la fidelizacion de los clientes en linea de entidades bancarias de Chimbote,
2022, y tomando en consideracion los datos detallados en la tabla 1 y figura 1,
se pudo comprobar que existe una correlacidn positiva entre las variables calidad
de servicio y fidelizacién de los clientes en linea, con un p valor igual a 0,000 (p-
valor < 0,005) y un Rho de Spearman de 0,583. Por lo tanto, la hipotesis nula
gquedd rechazada y se admitié la hipotesis alternativa determinada en la
investigacion, este resultante surge a causa de que se encontro un vinculo entre
las dos variables de estudio. En concordancia, el analisis del resultado permitio
distinguir que con una mayor calidad de servicio mejor sera la fidelizacion de
clientes en linea de las entidades bancarias. Asimismo, la calidad de servicio se
ha convertido en un aspecto de gran relevancia dentro del ambito competitivo de
las instituciones bancarias, siendo una estrategia de diferenciacion que busca ir
mucho mas alla de las expectativas de sus clientes. En los bancos sus servicios
es lo que prevalece, ya que es lo unico que ellos pueden ofrecer, por ello, la
banca electronica se preocupa constantemente por actualizarse e implementar
la mejor tecnologia que valla acorde a las necesidades del mercado y los
cambios del entorno. Es asi que a raiz de la pandemia del Covid-19 la sociedad
empezd a vivir una aceleracion digital que provocd que los bancos digitalicen
totalmente sus servicios y la competitividad tecnologica se afianz6 con mas
fuerza, por lo que se preocupan por generar estrategias de calidad de servicio
para clientes en linea con la finalidad de lograr una experiencia para el usuario
gue sea atractiva y fidelizarlos.

2. En base al primer objetivo especifico, determinar el nivel de calidad de servicio
en la percepcion de los clientes de la banca electronica en Chimbote, 2022, los
resultados obtenidos de la encuesta a los clientes en linea de las bancas
electronicas, tal como se aprecia en la tabla 3 y figura 2, el 66.8% respondié que
el nivel de calidad de servicio es alto, asimismo el 33.2% lo considerd con un
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nivel medio y con un nivel bajo el 0%. Por lo tanto, se infiere que la calidad de
servicio en linea de las entidades bancarias es de un nivel alto. Los clientes en
linea de la banca digital abarcan un mercado amplio que no deja afuera a ningun
usuario, es decir, de cualquier edad y desde cualquier pais. Por lo tanto, asi como
avanza la tecnologia y la digitalizacion de las cosas, los servicios se vuelven
también cada vez mas automatizados e inteligentes, asi lo exige el nuevo
usuario. En conclusion, la intension de la banca digital es lograr clientes mas
satisfechos, seguros y comodos con el servicio, por eso trabaja para mantener
una calidad de servicio alta en su entidad.

. En cuanto al segundo objetivo especifico que midio el nivel de fidelizacion en la
percepcion de los clientes de la banca electronica en Chimbote, 2022, donde los
resultados que se observan en la tabla 4 y figura 3, demuestran que el 19.8%
respondio que el nivel de fidelizacién es alto, asimismo el 73.4% lo considerd con
un nivel medio y con un nivel bajo el 6.8%. Por lo tanto, se infiere que las
entidades bancarias tienen un nivel medio de fidelizaciéon. La lealtad de los
clientes se logra generando vinculos emocionales, mediante relaciones sélidas
que perduren en el tiempo. Sin embargo, el servicio en linea que ofrece la banca
digital mediante sus canales digitales y redes sociales ha causado gran
incertidumbre e inseguridad, por los multiples casos de fraude y estafas que se
han hecho publico, resultando dificil lograr fidelizar al cliente. En conclusion, el
servicio por banca digital tiene que seguir trabajando en estrategias que se
alineen a las expectativas y motivaciones del usuario actual, adaptandose
eficazmente a la nueva realidad y al nuevo cliente, que es mucho mas
tecnolégico e impaciente, desea una atencion automatizada, facil, rapida y
segura, las entidades tienen que buscar las técnicas adecuadas de fidelizaciéon
para lograr una experiencia grata con el cliente que valla mucho mas de lo que
ofrecen sus competidores.

. En referencia al tercer objetivo especifico, que busco establecer el nivel de
influencia entre la calidad de servicio y la dimension comunicacion electrénica de
fidelizacion de los clientes de la banca electronica en Chimbote, 2022, tuvo como
resultado segun se observa en la tabla 5 y figura 4 que la variable calidad de
servicio y la dimensiéon comunicacion electronica de la variable fidelizacién tienen

una correlacion positiva media con un Rho de Spearman de 0,429 y con un p-
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valor de 0,000 (p — valor £0,05). En concordancia con estos resultados, se infiere
que, si la calidad de servicio es mejor, el nivel de comunicacién electrénica
también serd mayor, ya que las entidades bancarias se preocuparian por mejorar
los canales de comunicacion, el grado de disposicion y frecuencia de
comunicacion. En conclusion, el usuario bancario ademas de sentir seguridad en
Sus cuentas y que pueden confiar en sus bancos, buscan obtener una respuesta
rapida que responda y ayude a solucionar los problemas en sus transferencias
y/o cuentas. Un medio de comunicacibn muy efectivo y usado son los
dispositivos moviles, los cuales se han transformado en pequefios centros de
comunicacion que facilitan y potencian las interacciones, es por ello que las Apps
bancarias son para su uso exclusivo con los celulares, y prometen facilidad de
uso y comunicacion frecuente con la entidad; no obstante, la comunicacion
personalizada con una persona agente del banco que interrelacione en forma
directa y en tiempo presente con el usuario sigue siendo la preferencia del
cliente, por ello es importante que las entidades siguen trabajando en
implementar técnicas de comunicacion personalizadas y que los tiempos de
espera en una llamada telefonica con la empresa bancaria deje de ser una
persecucion para el usuario, estas estrategias forman parte de la calidad de
servicio otorgada.

. El cuarto objetivo especifico, buscd medir el nivel de influencia entre la calidad
de servicio y la dimensidn percepcion del cliente de la variable fidelizacion de los
clientes de la banca electronica en Chimbote, 2022, los resultados obtenidos
segun se aprecia en la tabla 6 y figura 5, la variable calidad de servicio y la
dimension percepcion del cliente de la variable fidelizacion tienen una correlacion
positiva media con un Rho de Spearman de 0,434 y con un p-valor de 0,000 (p
— valor < 0,05). En concordancia con estos resultados, se infiere que, ante un
mayor nivel de calidad de servicio, la percepcion del cliente sera mayor, debido
a que los clientes en linea de los bancos estaran satisfechos con el servicio
electronico recibido porque se cumpliran sus expectativas, se generara una
buena experiencia de marca, sintiéndose comprometidos con la institucion
bancaria. Asimismo, se concluye que los servicios que recibe el usuario de su
entidad bancaria cuando es atendido por los canales digitales infiere en la

apreciacion que el usuario tenga sobre la institucién y lo convertira en un fiel
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cliente o no. Aunque tener una buena percepcion sobre la calidad de servicio
recibida forma parte de lograr lealtad de los usuarios, no es el Unico aspecto con
el que se consigue la fidelizacidn, es necesario considerar otras estrategias como
la relacién con el cliente y la experiencia de compra, esta puede ser considerada
una de las razones por la cual la correlacion entre la calidad de servicio y
percepcién del cliente esta en una puntuacion media.

.Y, por ultimo, el quinto objetivo especifico que se encargé de establecer el nivel
de influencia entre la calidad de servicio y la dimension privilegios e incentivos
de fidelizacion de los clientes de la banca electronica en Chimbote, 2022,
reflejandose en los resultados volcados en la tabla 7 y figura 6, que tienen una
correlacion positiva media con un Rho de Spearman de 0,547 y con un p-valor
de 0,000 (p — valor < 0,05). En concordancia con estos resultados, se infiere que,
una buena calidad de servicio resulta de un mejor nivel de incentivos y privilegios
creados para el cliente en linea de los bancos, mediante reconocimiento,
compensaciones y recompensas al usuario. Asimismo, se concluye que la
estrategia de incentivos y privilegios ayuda en la fidelizacion del usuario y
fortalece la calidad de servicio de la entidad, ya que se genera valor para el
cliente y se fortalece el vinculo al hacerlo sentir valorado por la institucion, los
incentivos digitales pueden generarse mediante cupones de descuentos o
rebajas digitales que a su vez ayudan a las empresas a obtener datos sobre la

preferencia de sus usuarios.
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VIl. RECOMENDACIONES

En torno a los hallazgos de este estudio y las conclusiones a las que se llegd, se

realizé las siguientes recomendaciones que van dirigidas a las entidades bancarias

de Chimbote.

1. A los gerentes, realizar un plan de accion de mejora que ayude a optimizar la
calidad de servicio en linea de sus bancos, capacitando a los colaboradores
bancarios que atienden a los usuarios desde las distintas redes de comunicacion,
con estrategias que logre crear un vinculo de seguridad y armonia entre las
tecnologias de uso y el usuario, que se cree una relacion de confianza donde los
mecanismos tecnolégicos que ofrece la banca sea acorde las necesidades de
las personas y se mantenga una atencion personalizada.

2. Capacitar a los colaboradores que brindan la atencion en linea a los usuarios
bancarios conectados desde las distintas redes, asimismo, la realidad pide
controlar y evaluar este nivel de atencion de manera mas estricta y en tiempos
cada vez mas cortos, ademas de realizar mediciones de indices de calidad de
manera particular para cada tipo de servicio, ya sea en el servicio que se otorga
de manera presencial, asi como el servicio brindado por los canales bancarios.

3. Renovar de forma periodica las estrategias de fidelizacion, el usuario de hoy es
complejo y se renueva constantemente, la percepcion sobre un servicio recibido
puede cambiar de un dia para otro, esa exigencia hace que las entidades estén
a la vanguardia de cada uno de los cambios que se dan en el entorno y tenga
preparada herramientas que puedan dar respuestas a las necesidades
cambiantes en el momento exacto que lo requiere el consumidor.

4. Se recomienda crear estrategias de comunicacion para cada tipo de cliente,
teniendo en cuenta la edad y el nivel de uso de las herramientas tecnolégicas,
no es lo mismo la comunicaciébn con una persona de 23 afios que esta
familiarizado con la tecnologia actual que la comunicacion con una persona
mayor de 50 afios que en ocasiones le resulta dificultoso su uso y entendimiento
de los servicios digitales.

5. Crear relaciones solidas con el usuario de la banca en linea, donde el cliente
sienta que la atencion es totalmente personalizada, aunque no existe una

relacion meramente presencial cuando se brinda el servicio por banca digital, sin
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embargo, que su experiencia sea merecedora de recomendacion del servicio,
solo asi la percepcion del cliente ser& positiva para la empresa.

6. Incrementar los programas de incentivos al cliente por el medio digital, que sean
totalmente innovadoras y le hagan sentir siempre ganador del premio, estas
pueden ser minutos de llamadas extras, bonos por el uso exclusivo de la banca

digital u otros privilegios.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de operacionalizacion de variable

Interés en el cliente

Variables Escala de
_ Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores o
de estudio medicion
La calidad de servicio es Elementos digitales de
un conjunto de acciones comunicacion
orientadas a cumplir con Tangibilidad Personal de banca digital
las expectativas  del EStrUCtU:je} della banca
. _ ' igita
Rara Zeithaml ,y Bitner, ;t:g;e’ yendepgzge dSZI Seguridad financiera
mtadq por Alarco'n'(2017) atiendan ostas Seguridad Seguridad personal
la calidad de servicio hace tati | . digital Algoritmos de prevencion
alusion a la apreciaciéon eerfc a '\1‘93 ogr;ra _
Variable que tie_n(_a el usuario sobre’ :iésé,aceLZS oenqg}es:st Tlempo de espera
independiente: el servicio o producto, asi prestan su atencién en | capacidad de Predisposicion de los
Calidad de como su aprobacion para crear experiencias X colaboradores Ordinal
o adquirilo. Tendré una i P respuesta
servicio respuesta positiva posmvas,_ que cause Resolucion de problemas
siempre y cuando integre buena _Impresion a_I _
las caracteristicas | consumidor. Para medir Honestidad con el
demandadas por el cliente 3f1t?:t}/easr'lcie:3br::r?oeyu?gﬁgg usuario
y este se encuentre| . .ienta dimensiones: Fiabilidad Cumplimiento de
satisfecho (p.22). o .
tangibilidad, seguridad promesas
digital, capacidad de
respuesta, fiabilidad vy Atencién personalizada
empatia. Empatia




Variable
dependiente:
Fidelizacion de

clientes

La teoria de fidelizacion
del cliente esta orientada
hacia el comportamiento
del cliente, convirtiéndose
en una secuencia que
especifica las
preferencias del usuario
por una marca concreta, a
su vez las fases que
conforman esa secuencia
esta dada por
comportamientos
cognitivos y afectivos, es
decir, la fidelizacion en
principio contiene
aspectos psicolégicos de
evaluacion y toma de
decision en relacion a una
marca, asi como las
sensaciones de emocién
que posteriormente se
convertiran en
comportamientos 0
acciones de afecto que
incentivara a que la
compra se repita
(Sarmiento 'y  Ferrédo,
2019).

La fidelizacién de
clientes conforma
aspectos  psicolégicos
de atraccion que hara
posible la eleccién de
una misma marca,
producto 0 servicio,
repetidas veces. En
otras palabras, se crea
un vinculo de
fidelizacion  empresa-
cliente. Esta variable por
medio de un
cuestionario, teniendo
en cuenta dimensiones:
comunicaciéon
electronica, percepcion
del cliente y privilegios e
incentivos.

Comunicacion
electronica

Canales de comunicacion

Grado de disposicién

Grado de frecuencia de
comunicacion

Satisfaccion electrénica

Expectativa del servicio

Percepcion del
cliente
Experiencia de marca
Compromiso
Reconocimiento al
usuario
P_r|V|Ieg_|os € Compensaciones al
incentivos

usuario

Recompensas

Ordinal




Anexo 2. Instrumento de recoleccion de datos

CUESTIONARIO SOBRE CALIDAD DE SERVICIO DE LAS ENTIDADES

BANCARIAS DE CHIMBOTE, 2022

Declaro estar informado de la investigacion con fines académicos, y que mediante
el presente cuestionario que tiene como objetivo determinar el nivel de calidad de
servicio en la percepcion de los clientes de la banca electronica en Chimbote, 2022.
Se recogera la informacion pertinente, por lo que participo de manera voluntaria,
honesta y anénima.
INSTRUCCIONES:
Marca con un aspa (x) la respuesta que mejor represente para usted el grado en el
gue se encuentra de acuerdo con las preguntas, siguiendo la escala valorativa del
1al5.
La siguiente tabla especifica el significado de la escala de valoracion recién

mencionada.
Nunca (N) | Casi nunca (CN) | A veces (AV) | Casi siempre (CS) Siempre (S)
1 2 3 4 5

|. PREGUNTAS DE ESTUDIO:

N° Dimensiones / items Valoraciones
Variable independiente: CALIDAD DE SERVICIO
D1 Tangibilidad N CN |AV|CS| S

¢Le resulta facil y accesible navegar por las
1 plataformas digitales que ofrecen las entidades
bancarias?

¢ El servicio de atencion via digital (pagina web
2 | ored social) de los colaboradores bancarios es
buena?

¢ La asistencia y orientacion por el medio digital
3 |es personalizado y direccionado a mejores
beneficios en préstamos o tarjetas de crédito?

¢La ventana de opciones que tiene la pagina
4 | web yl/o aplicacion movil de los bancos es
suficiente para realizar todos los movimientos
gue necesite?

5 | ¢Adaptarse a la estructura de los canales
digitales bancarios fue complicado?

D2 Seguridad digital N CN |AV|CS|S




JUsted ha sido victima de robo de dinero de
sus cuentas bancarias como consecuencia de
utilizar el servicio de operaciones en linea?

¢ Considera usted peligroso exponer sus datos
personales cuando utliza las plataformas
bancarias por el medio virtual?

¢Cree usted que las bancas digitales son
suficientes confiables y seguras?

¢Alguna vez ha recibido un mensaje de alerta
de ingreso a su cuenta, por parte de su entidad
bancaria, que puede atribuirse a personas
ajenas al manejo de su cuenta?

D3

Capacidad de respuesta

CN

AV

CS

10

¢ Considera usted que cuando hace uso de la
banca digital el servicio de atencion es mas
rapido y en menos tiempo que cuando es
atendido de forma presencial en los bancos?

11

Ante algun inconveniente con el servicio
recibido ¢los colaboradores en linea muestran
disposicion y compromiso para atender sus
requerimientos?

12

¢, Sialguna vez tuvo algun inconveniente con su
operacion en linea, ha sido atendido por un
operador digital y han resuelto su problema?

D4

Fiabilidad

CN

AV

CS

13

¢La garantia de servicio de proteccion a sus
cuentas que ofrece la entidad bancaria es
totalmente honesta?

14

¢ Usted considera que la entidad cumple con lo
establecido en las promociones y ofertas
exclusivas para usuarios de bancas digitales?

D5

Empatia

CN

AV

CS

15

¢ Los colaboradores bancarios se identifican
con el problema que usted afronta como
usuario y le ayudan a resolverlo?

16

¢El trato que le otorga la entidad bancaria,
como usuario del servicio, hace posible que
usted se sienta como parte de la organizacion?




Ficha técnica de instrumento
[.DATOS INFORMATIVOS:
1.1 Técnica: Encuesta
1.2 Tipo de instrumento: Cuestionario
1.3 Lugar: Entidades bancarias de Chimbote
1.4 Forma de aplicacion: Individual
1.5 Autor: Chicoma Pérez, Andrea Emilia
1.6 Medicion: Calidad de servicio
1.7 Tiempo de aplicacion: 15 minutos
[I. OBJETIVO DEL INSTRUMENTO
Determinar el nivel de calidad de servicio en la percepcién de los clientes de la
banca electrénica en Chimbote, 2022.
111.VALIDACION Y CONFIABILIDAD
El instrumento de recoleccion de datos se sometié a un analisis a través de juicio
de expertos, esto segun lo indican Hernandez y Mendoza (2018) tiene por finalidad
evaluar los enunciados propuestos y determinar si guardan relaciéon con las
dimensiones e indicadores propuestos en el estudio, ademas de comprobar que las
instrucciones se manifiesten de forma clara evitando que se generen confusiones
al momento del desarrollo de la prueba. El procedimiento para llevar a cabo la
validacion estuvo dado por la eleccion de los validadores, expertos en la tematica
en estudios, se le facilitd a cada uno de ellos una matriz de evaluacion creada en
base al cuadro de operacionalizacién de variables, la cual incluyé una ficha de
opinidn o recomendacion necesarias para mejorar el instrumento en caso lo haya
requerido.
Para el analisis de la confiabilidad del instrumento, se aplicé una prueba piloto a 20
sujetos que forman parte de una poblacidbn semejante a este estudio, con los
resultados se aplico el método estadistico de fiabilidad Alfa de Cronbach. Este
coeficiente estadistico mide que tan confiable es el instrumento (Hernandez y
Mendoza, 2018).
El resultado de calculo de confiabilidad del instrumento fue o= 0,930, esta
valoracion indica que es excelente, por lo tanto, proporciona la confiabilidad

necesaria para su aplicacion.



Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach | N de elementos

,930 16
Nivel de confiabilidad Excelente

IV. DIRIGIDO A:

383 clientes en linea de las entidades bancarias de Chimbote.

V. MATERIALES NECESARIOS

Fotocopias del instrumento, |apiz, borrador.

VI. DESCRIPCION DEL INSTRUMENTO

El instrumento de recoleccién de datos estuvo compuesto por 16 items con una
valoracién de escala de Likert de 1 a 5 puntos que fueron distribuidos en funcién a
las dimensiones que conforman la variable “calidad de servicio”.

La evaluacion de los resultados se realizo por dimensiones calculando el promedio
de los items que corresponden.

6.1.0pciones de respuestas

N° de items Opciones de respuestas Puntuacién
Nunca 1
Casi nunca 2
1,2;3;4,5;6;7;8;9;10;11,

A veces 3

12;13;14,;15;16 _
Casi siempre 4
Siempre 5

Para analizar los resultados de calidad de servicio, se hizo uso de niveles de

valoracion, los cuales son: Bajo, Medio y Alto; segun corresponda.

Niveles de valoracion en la Niveles de valoracion para los
encuesta resultados
Nunca .
i Bajo
Casi nunca
A veces .
_ Medio
Casi siempre
Siempre Alto




6.2.Distribucién de items por dimensiones

Tangibilidad 1,2,3,4,5
Seguridad digital 6,7,8,9
CALIDAD DE _
Capacidad de respuesta 10,11,12
SERVICIO
Fiabilidad 13,14
Empatia 15,16
VIl. NIVELES DE VALORIZACION
PUNTAJE POR DIMENSION Y VARIABLE
A nivel de variable
Total de items | Puntaje | Escala | Valoracion
_ o 16 a 37 Bajo
Calidad de servicio :
16 80 39a59 Medio
60 a 80 Alto
A nivel de dimensiones de calidad de servicio
Dimension Total de items | Puntaje | Escala | Valoraciéon
5-12 Bajo
Tangibilidad 5 25 13-28 Medio
19-25 Alto
4-9 Bajo
Seguridad digital 4 20 10-15 Medio
16 - 20 Alto
_ 3-7 Bajo
Capacidad de :
3 15 8-11 Medio
respuesta
12 -15 Alto
2-5 Bajo
Fiabilidad 2 10 6-7 Medio
8-10 Alto
2-5 Bajo
Empatia 2 10 6-7 Medio
8-10 Alto




CUESTIONARIO SOBRE FIDELIZACION DE CLIENTES EN LINEA DE LAS
ENTIDADES BANCARIAS DE CHIMBOTE, 2022

Declaro estar informado de la investigacion con fines académicos, y que mediante
el presente cuestionario que tiene como objetivo determinar el nivel de fidelizacion
de clientes en la percepcion de los clientes de la banca electrénica en Chimbote,
2022. Se recogera la informacién pertinente, por lo que participo de manera
voluntaria, honesta y anonima.
INSTRUCCIONES:
Marca con un aspa (x) la respuesta que mejor represente para usted el grado en el
gue se encuentra de acuerdo con las preguntas, siguiendo la escala valorativa del
1al5.
La siguiente tabla especifica el significado de la escala de valoracion recién

mencionada.

Nunca (N) Casi nunca A veces (AV) | Casisiempre (CS) Siempre (S)
(CN)
1 2 3 4 5

Variable dependiente: FIDELIZACION DE CLIENTES EN LINEA

D1 Comunicacioén electrénica N CN |AV|CS|S

¢, Cuando usted se comunica con su banco por
sus canales electronicos (pagina web, redes
1 sociales) siente que se manejan los protocolos
de rapidez, empatia, gentileza y entendimiento
en cada interaccion?

2 | ¢La predisposicion de los colaboradores en la
atencion de su servicio en linea es buena?

¢La comunicacion electronica que se da de
3 | forma frecuente entre el banco y usted, le hace
sentir satisfecho e identificado con esta
organizacion?

D2 Percepcion del cliente N CN |AV|CS|S

4 | ¢Interactuar por medios electronicos satisface
sus consultas?

5 ¢Utilizar el servicio de banca digital es mas
efectivo de lo que usted pensaba?

6 | ¢ Recomendaria realizar operaciones
bancarias por los medios digitales?




¢La banca digital le otorga un entorno
7 | armonioso donde puede acceder siempre
tranquilamente y de forma continua?

D3 Privilegios e incentivos N CN |AV|CS|S

Como cliente del banco, ¢ has percibido que la
g | empresa a la que acudes frecuentemente te ha
dado un beneficio adicional simplemente por
agradecerte que seas su cliente?

¢Le gustaria ser reconocido y recompensado
9 | materialmente por su fidelidad hacia la
empresa?

¢ Seria de su agrado participar en un conjunto
10 | de clientes premiados con privilegios e
incentivos por su fidelidad?

Ficha técnica de instrumento
VIll. DATOS INFORMATIVOS:
1.1 Técnica: Encuesta
1.2 Tipo de instrumento: Cuestionario
1.3 Lugar: Entidades bancarias de Chimbote
1.4 Forma de aplicacion: Individual
1.5 Autor: Chicoma Pérez, Andrea Emilia
1.6 Medicion: Fidelizacion de clientes en linea
1.7 Tiempo de aplicacion: 15 minutos
IX. OBJETIVO DEL INSTRUMENTO
Determinar el nivel de fidelizacién de clientes en la percepcién de los clientes de la
banca electronica en Chimbote, 2022.
X. VALIDACION Y CONFIABILIDAD
El instrumento de recoleccion de datos se sometié a un andlisis a través de juicio
de expertos, esto segun lo indican Hernandez y Mendoza (2018) tiene por finalidad
evaluar los enunciados propuestos y determinar si guardan relacion con las
dimensiones e indicadores propuestos en el estudio, ademas de comprobar que las
instrucciones se manifiesten de forma clara evitando que se generen confusiones
al momento del desarrollo de la prueba. El procedimiento para llevar a cabo la
validacion estuvo dado por la eleccidén de los validadores, expertos en la tematica

en estudios, se le facilit6 a cada uno de ellos una matriz de evaluacidon creada en



base al cuadro de operacionalizacién de variables, la cual incluyé una ficha de
opinién o recomendacion necesarias para mejorar el instrumento en caso lo haya
requerido.

Para el analisis de la confiabilidad del instrumento, se aplicd una prueba piloto a 20
sujetos que forman parte de una poblacién semejante a este estudio, con los
resultados se aplicé el método estadistico de fiabilidad Alfa de Cronbach. Este
coeficiente estadistico mide que tan confiable es el instrumento (Hernandez y
Mendoza, 2018).

El resultado de calculo de confiabilidad del instrumento fue a= 0,930, esta
valoracién indica que es excelente, por lo tanto, proporciona la confiabilidad

necesaria para su aplicacion.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach | N de elementos

,930 16
Nivel de confiabilidad Excelente

XI. DIRIGIDO A:

383 clientes en linea de las entidades bancarias de Chimbote.

Xll.  MATERIALES NECESARIOS

Fotocopias del instrumento, lapiz, borrador.

Xlll. DESCRIPCION DEL INSTRUMENTO

El instrumento de recoleccion de datos estuvo compuesto por 16 items con una
valoracion de escala de Likert de 1 a 5 puntos que fueron distribuidos en funcion a
las dimensiones que conforman la variable “calidad de servicio”.

La evaluacion de los resultados se realiz6 por dimensiones calculando el promedio
de los items que corresponden.

13.1. Opciones de respuestas

N° de items Opciones de respuestas Puntuacién
Nunca 1
Casi nunca 2
1;2;3;4,5;6,7;8;9;10 A veces 3
Casi siempre 4
Siempre 5




Para analizar los resultados de calidad de servicio, se hizo uso de niveles de

valoracion, los cuales son: Bajo, Medio y Alto; segun corresponda.

Niveles de valoracion en la Niveles de valoracion para los
encuesta resultados
Nunca .
i Bajo
Casi nunca
A veces .
— Medio
Casi siempre
Siempre Alto
13.2. Distribucién de items por dimensiones
Comunicacion electrénica 1,2,3
CALIDAD DE _ _
Percepcion del cliente 4,5,6,7
SERVICIO
Privilegios e incentivos 8,9,10
XIV. NIVELES DE VALORIZACION
PUNTAJE POR DIMENSION Y VARIABLE
A nivel de variable
Total de items | Puntaje | Escala | Valoracion
. o 10a 23 Bajo
Calidad de servicio
10 50 24 a 37 Medio
38a50 Alto
A nivel de dimensiones de calidad de servicio
Dimension Total de items | Puntaje | Escala | Valoraciéon
o 5-12 Bajo
Comunicacion
o 5 25 13-28 Medio
electronica
19-25 Alto
4-9 Bajo
Percepcion del cliente 4 20 10-15 Medio
16 - 20 Alto
3-7 Bajo
Privilegios e incentivos 3 15 8-11 Medio
12 -15 Alto




Anexo 3. Calculo del tamano de la muestra

Donde:

n= tamafo de la muestra
Z= Nivel de confianza
e= margen de error
p=variabilidad positiva
g=variabilidad negativa

N= tamano de poblacién

n

N*Zz*p*q
T e2x(N—-1)+Z%2xpxq

n

_ 214198 * 1.962  0.50 = 0.50
"~ 0.052 % (214198 — 1) + 1.962 * 0.50 * 0.50

n= 383




Anexo 4. Confiabilidad del instrumento de recoleccidon de datos

Confiabilidad del instrumento de calidad de servicio

RESULTADO DEL ANALISIS DE CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO PARA

MEDIR LA VARIABLE: CALIDAD DE SERVICIO

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

,930 16
Nivel de confiabilidad Excelente
Estadisticas de total de elemento
Media de | Varianza de Alfa de
escalasi el | escalasiel | Correlacion | Cronbach si
elemento se | elemento se| total de el elemento
ha ha elementos se ha

suprimido | suprimido corregida suprimido
1.- ¢Le resulta facil y 51,50 127,947 ,940 ,919
accesible navegar
por las plataformas
digitales que ofrecen
las entidades
bancarias?
2.- ¢ El servicio de 51,60 126,884 874 ,919
atencion via digital
(pagina web o red
social) de los
colaboradores
bancarios es buena?
3.- ¢La asistenciay 51,50 125,211 ,800 ,921
orientacién por el
medio digital es
personalizado y
direccionado a
mejores beneficios
en préstamos o
tarjetas de crédito?




4.- ¢La ventana de
opciones que tiene la
pagina web y/o
aplicacion movil de
los bancos es
suficiente para
realizar todos los
movimientos que
necesite?

51,60

126,674

,884

,919

5.- ¢Adaptarse a la
estructura de los
canales digitales
bancarios fue
complicado?

52,30

141,274

174

,940

6.- ¢ Usted ha sido
victima de robo de
dinero de sus
cuentas bancarias
COmo consecuencia
de utilizar el servicio
de operaciones en
linea?

52,95

138,787

,231

,940

7.- ¢ Considera usted
peligroso exponer
sus datos personales
cuando utiliza las
plataformas
bancarias por el
medio virtual?

51,60

142,884

,163

,938

8.- ¢ Cree usted que
las bancas digitales
son suficientes
confiables y seguras?

51,60

128,042

,868

,920

9.- ¢Alguna vez ha
recibido un mensaje
de alerta de ingreso a
Su cuenta, por parte
de su entidad
bancaria, que puede
atribuirse a personas
ajenas al manejo de
Su cuenta?

52,15

133,187

479

,930




10.- ¢ Considera
usted que cuando
hace uso de la banca
digital el servicio de
atencion es mas
rapido y en menos
tiempo que cuando
es atendido de forma
presencial en los
bancos?

51,50

130,263

,823

921

11.- Ante algun
inconveniente con el
servicio recibido ¢los
colaboradores en
linea muestran
disposicion y
compromiso para
atender sus
requerimientos?

51,35

129,503

,843

,921

12.- ¢ Si alguna vez
tuvo algun
inconveniente con su
operacion en linea,
ha sido atendido por
un operador digital y
han resuelto su
problema?

51,50

133,211

,635

,926

13.- ¢La garantia de
servicio de protecciéon
a sus cuentas que
ofrece la entidad
bancaria es
totalmente honesta?

51,55

128,892

, 786

,922

14.- ¢ Usted
considera que la
entidad cumple con
lo establecido en las
promociones y
ofertas exclusivas
para usuarios de
bancas digitales?

51,40

127,200

,842

,920




15.- ¢Los
colaboradores
bancarios se
identifican con el
problema que usted
afronta como usuario
y le ayudan a
resolverlo?

51,50

131,000

, 786

,922

16.- ¢ El trato que le
otorga la entidad
bancaria, como
usuario del servicio,
hace posible que
usted se sienta como
parte de la
organizacion?

51,65

129,397

,854

,921




Confiabilidad del instrumento de fidelizacién del cliente

RESULTADO DEL ANALISIS DE CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO PARA

MEDIR LA VARIABLE: FIDELIZACION DEL CLIENTE

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

,967

Nivel de confiabilidad Excelente

Estadisticas de total de elemento

Media de
escala si el
elemento se
ha suprimido

Varianza de
escala si el

elemento se

ha suprimido

Correlacion
total de
elementos
corregida

Alfa de
Cronbach si el
elemento se
ha suprimido

1.- ¢, Cuéando usted se
comunica con su banco
por sus canales
electrénicos (pagina web,
redes sociales) siente que
se manejan los protocolos
de rapidez, empatia,
gentileza y entendimiento
en cada interaccion?

32,25

63,461

,869

,963

2.- ¢ La predisposicion de
los colaboradores en la
atencion de su servicio en
linea es buena?

32,20

63,853

,964

,960

3.- ¢ La comunicacion
electrénica que se da de
forma frecuente entre el
banco y usted, le hace
sentir satisfecho e
identificado con esta
organizacion?

32,25

62,092

,965

,959

4.- ¢ Interactuar por
medios electrénicos
satisface sus consultas?

32,15

62,450

,945

,960




5.- ¢ Utilizar el servicio de
banca digital es mas
efectivo de lo que usted
pensaba?

32,00

64,000

,813

,965

6.- ¢ Recomendaria
realizar operaciones
bancarias por los medios
digitales?

32,25

63,355

,933

,960

7.- ¢La banca digital le
otorga un entorno
armonioso donde puede
acceder siempre
tranquilamente y de forma
continua?

32,25

63,566

,918

,961

8.- Como cliente del
banco, ¢ has percibido
gue la empresa a la que
acudes frecuentemente te
ha dado un beneficio
adicional simplemente por
agradecerte que seas su
cliente?

32,60

66,463

542

977

9.- ¢ Le gustaria ser
reconocido y
recompensado
materialmente por su
fidelidad hacia la
empresa?

31,85

64,766

,809

,965

10.- ¢ Seria de su agrado
participar en un conjunto
de clientes premiados con
privilegios e incentivos
por su fidelidad?

31,95

62,576

,830

,964




Base de datos de la prueba piloto

FIDELIZACION DE CLIENTES

P18 |P19| P20 | P21

P25 | P26

P22 | P23 | P24

P17

CALIDAD DE SERVICIO

P7

P12 | P13 |P14 |P15| P16

P11

P10

P8

P8

P8

P5

P4

P3

P2

items
Encuestados| P1

10
1
12
13

14
15

16
17

18
19
20




Anexo 5. Validez del instrumento de recoleccion de datos

Experto 1: Validacion de calidad de servicio
RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: La calidad de servicio en los clientes en linea de las entidades bancaiias, Chimbate 2022,
OBJETIVO: Determinar ol nivel de percepcion que existe en |a calidad de servicio de los clientes da 1a banca electronica,
DIRIGIDO A: Clientes en finea de las entidades bancarias,

VALORACION DEL INSTRUMENTC:
[ Defciente |~ Regular

| ~ Bueno ' MuyT%ué}E_ T Fxcelente
S S _

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR; Robles Castilo Haydes Estefania
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR; Titulad

-Lic: Robles Castillo Haydee Estefania ' -

TN 1245320

Nota Quien valde &l nstrumento debe asignarte una valoracian marcznda con un 3503 &n &l casiler que corresponda

Resultado

GRADUADO GRADO O TiTULO INSTITUCION

BACHILLER EN ADMINISTRACION
Fecha de diploma: 13/09/16
ROBLES CASTILLO, HAYDEE ESTEFANIA = Modalidad de estudios: PRESENCIAL | UNIVERSIDAD PRIVADA CESAR VALLEJO
DNI 72454491 PERU
Fecha matricula: 21/03/2011
Fecha egreso: 16/07/2016

ROELES CASTILLO, HAYDEE ESTEFANIA LICENC'AQA EN ADM.lﬂl.STRAmDN UNIVERSIDAD PRIVADA CESAR VALLEJO
Fecha de diploma: 2011216

DI 72454491 Modalidad de estudios: PRESENCIAL PERU



Experto 2: Validacién de calidad de servicio
RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTO; La calidad de servicio en los clientes an linea de las entidades bancarias, Chimbate 2022,
OBJETIVO: Determinar el nivel de percepcion que existe en la calidad de servicio de los clientes de ia banca electronica.
DIRIGIDO A: Clientes en finea de las entidades bancarias,

VALORACION DEL INSTRUMENTO!
| Deficiente ( Regular

‘ PN

Bueno ‘ Muy Bueno Excelente ‘

p— ol B

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Huaman Paz Angie Vanessa
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Tiulado

B /x{aﬁm

Mota. Quien valide & instrumento debe asignare una veloraoion marcanda con un aspa en &l casilero qua coresganda

Resultado

GRADUADO GRADO O TiTULO INSTITUCION

BACHILLER EN ADMINISTRACION
Fecha de diploma: 13/09/16
HUAMAMN PAZ, ANGIE VANESSA Modalidad de estudios: PRESENCIAL UNIVERSIDAD PRIVADA CESAR VALLEJO
DNI 72156872 PERU
Fecha matricula: 03/03/2011
Fecha egreso: 16/07/2016

HUAMAN PAZ, ANGIE VANESSA :;::;i:(;Z&;;E:l:[;:q];ﬁ;mcmﬂ UNIVERSIDAD PRIVADA CESAR VALLEJO
DNl 2156872 Modalidad de estudios: PRESENCIAL PERU



Experto 3: Validacion de calidad de servicio
RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: La calitad de servicia n log clientes &n linea de las entidades bancarias, Chimbote 2022,
OBJETIVO: Determinar ia calidad de servicio que existe en Iz percepcion dz los clientes de la banca elecirdnica,

DIRIGIDO A: Clientes en linea da las entidades bancarias

VALORACION DEL INSTRUMENT:
Defiente |~ Reglr Bueno Hiuy Bueno
I .

fr - - e

Excelents |

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Aldabe Rivera Graciela Jazmin
(GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Titulada

-

e

Lic. Aldabe Rivera Graciela Jazmin

DNJ: 72044239

Resultado

GRADUADO GRADO O TiTULO INSTITUCION

BACHILLER EN ADMINISTRACION
Fecha de diploma: 28/06/16
ALDABE RIVERA, GRACIELA JAZMIM Modalidad de estudios: PRESENCIAL UNIVERSIDAD PRIVADA CESAR VALLEJO
DNI 72844239 PERU
Fecha matricula: 13/02/2014
Fecha egreso: 23/12/2015

ALDABE RIVERA, GRACIELA JAZMIN tLii:Efiiliz:[:?lgg .S;][;RACION UNIVERSIDAD PRIVADA CESAR VALLEJO
ONI 72844239 Modalidad de estudios: PRESENCIAL PERU



Experto 1; Validacidn de fidelizaciin
RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO
NOMBRE CEL INSTRUMENTQ; La fidefizacion de [os clientes en linea de las entidades bancarias, Chimbate 2022
OBJETVO: Determinar la fidelizacion que existe en |2 percepeibn de los clientes de la banca electronica,
DIRIGIDO A: Clientes en inea de las entidadas bancarias,

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

© Replr  Bumo

LN

Defciente My Bugno Eglente

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUACCR. Robles Castillo Haydee Estefania
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Thulado

— s

Lic. Robles Castilio Haydea Estefania
DNI: 72454481

Resultado

GRADUADO GRADO O TiTULO INSTITUCION

BACHILLER EN ADMINISTRACION
Fecha de diploma: 13/09/16
ROELES CASTILLO, HAYDEE ESTEFANIA ~ Modalidad de estudios: PRESENCIAL |~ UNIVERSIDAD PRIVADA CESAR VALLEJO
DNI 72454491 PERU
Fecha matricula: 21/03/2011
Fecha egreso: 16/07/2016

ROBLES CASTILLO, HAYDEE ESTEFAMIA LICEHCMD.A EN ADM,'"',STRAUDN UNIVERSIDAD PRIVADA CESAR VALLEJO
Fecha de diploma: 2011216

DNl 72454491 Modalidad de estudios: PRESENCIAL FPERU



Experto 2: Vahdacion de fidehzacion
RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: La fidefizacion de los clientes en linea de las entidades bancarias, Chimbote 2022

OBJETIVO:; Determinar la fidelizacion que existe en la perception de los clientes de la banca electranica,
DIRIGIDO A; Clientes en linea de las enbdades bancarias.

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Defoente | Regar Buzno My Bueno | Ercelente |

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Huaman Paz Angie Vanessa
GRADG ACADEMICO DEL EVALUADOR: Tiulado

DNI: 72156872

Resultado

GRADUADO GRADO O TiTULO INSTITUCION

BACHILLER EN ADMINISTRACION
Fecha de diploma: 13/09/16
HUAMAN PAZ, ANGIE VANESSA Modalidad de estudios: PRESENCIAL UNIVERSIDAD PRIVADA CESAR VALLEJO
DNI 72156872 PERU
Fecha matricula: 03/03/2011
Fecha egreso: 16/07/2016

HUAMAN PAZ, ANGIE VANESSA LICENCIAD_A EN ADMINISTRACION UNIVERSIDAD PRIVADA CESAR VALLEJO
Fecha de diploma: 28/02/17

DNl 2156872 Modalidad de estudios: PRESENCIAL PERU



Experto 3. Validacion de fidel izacion
RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO
NOMERE DEL INSTRUMENTO: La fidelizacidn de los clientes en linga de las entidades bancarias, Chimbote 2022,
UBJETIVO: Determinar la fidelizacion que existe en la percepeion de los clientes de fa banca electrinica.

DIRIGIDO A: Clientes en linea de las entidades hancarias.

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Defigeme "Regular Bueno Muy Bueno Excelente

X

APELLIDDS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Aldabe Rivera Graciela Jazmin
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Tiulado

il

e

Lc. Aldabe Rivera Graciela Jazmi

DNI: 728447210

Resultado

GRADUADO GRADO O TiTULO INSTITUCION

BACHILLER EN ADMINISTRACION
Fecha de diploma: 28/06/16
ALDABE RIVERA, GRACIELAJAZMIN = Modalidad de estudios: PRESENCIAL UNIVERSIDAD PRIVADA CESAR VALLEJO
DNI 72844239 PERU
Fecha matricula: 13/02/2014
Fecha egreso; 23112/2015

ALDABE RIVERA, GRACIELA JAZMIN LICENC'AD.A EN ADMINISTRACION UNIVERSIDAD PRIVADA CESAR VALLEJO
Fecha de diploma: 13/09/16

ONI 72844239 Modalidad de estudios: PRESENCIAL PERU



Anexo 6. Base de datos de la aplicacién total de la poblacién o muestra

FIDELIZACION DE CLIENTES
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